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INTRODUCTION

Mise en contexte

Au cours des derniéres années, les médias sociaux ont connu une croissance rapide,
transformant la fagon dont nous communiquons, interagissons et consommons de I'information.
Cependant, en 2020, le monde a été confronté a une situation sans précédent : la pandémie
mondiale de COVID-19. Cette crise sanitaire majeure a engendré des mesures de confinement
et de distanciation sociale a I'échelle mondiale, modifiant radicalement nos modes de vie et nos
interactions sociales (Riboulot, 2023).

Le confinement imposé dans de nombreux pays a eu un impact profond sur notre quotidien,
avec des restrictions sur les déplacements, les rassemblements et les activités sociales. Dans ce
contexte, les médias sociaux ont émergé comme un outil essentiel pour maintenir le lien social,
partager des informations, se divertir et trouver un soutien émotionnel (Amyot, 2022).

Cette utilisation importante des réseaux sociaux pendant le confinement amene des nouvelles
questions sur I’impact des différentes plateformes et des personnes qui interagissent dessus,
notamment les influenceurs. Ceux-ci y ont joué un rdle conséquent pendant cette période, a
travers la diffusion de leur contenu qui touche d’autant plus leur audience grace a leur capacité

d’influencer.

Dans ce mémoire, nous allons explorer I'impact des influenceurs sur leurs communautés
d’abonnés pendant le confinement. Nous chercherons a comprendre comment les influenceurs
ont adapté leur contenu et leur interaction avec leur audience pendant cette période particuliére
et nous étudierons plus en profondeur les nano-influenceurs qui font partie d’un phénomeéne
plus récent. Et enfin, nous observerons I’impact des communautés sur les créateurs de contenu
et le secteur qui les entoure.

Ces recherches pourront participer a une meilleure compréhension du réle des influenceurs dans
un contexte de crise et permettra de mettre en évidence les opportunités et les défis auxquels ils
ont pu étre confrontés. Elle permettra également d’explorer les possibilités pour le futur, ainsi

que les tendances et les nouveautés qui ont découlé de cette période.



Problématique

Comment la crise sanitaire a impacté la communication des influenceurs sur les réseaux
sociaux numériques avec leur audience, et comment a évolué l'influence de ces leaders

d’opinion ?

Pendant la crise de la pandémie du Covid-19, les influenceurs se sont retrouvés, tout comme
nous en confinement. Les possibilités de distractions et donc de potentiel contenu pour ces
influenceurs, étaient de moins en moins nombreux. En effet, les frontiéres entre les pays ont été
fermées, les possibilités de voyager et de se divertir se sont également envolées. Tout comme
la plupart des activités de loisirs, sportives, ... Il ne restait aux influenceurs que leur « chez
eux », tout comme nous. Deés lors, ont-ils continué a produire du contenu ? Ont-ils réussi a
garder la fidélité de leurs abonnés ? Comment ont-ils fait pour toujours étre attractifs et susciter

P’intérét ?

La crise sanitaire a également impacté le domaine du marketing d’influence qui utilise ces
influenceurs afin de promouvoir leurs produits/ services sur les plateformes de médias sociaux.
Les entreprises se sont, elles-mémes retrouvées en difficultés et n’avaient peut-étre plus autant
de moyen a consacrer a ce marketing d’influence. Les influenceurs quant a eux, se sont parfois
retrouvés dans une situation délicate, ou les placements de produits et les publications
quotidiennes sur leur vie pouvaient étre mal percu face a la crise mondiale (Enberg, 2020).

Dans cette situation, différents gouvernements y ont vu I’occasion d’interpeler justement ces
personnes d’influence afin de transmettre au mieux le bon message (gestes barriéres,

distanciation sociale, port du masque, ...) (Pougin, 2021).



PARTIE | : Cadre théorique?

Chapitre 1 : Définitions et théories

Dans ce travail, nous allons nous pencher sur les discours des influenceurs et le comportement
de leurs communautés pendant la pandémie de Covid-19. Pour bien aborder le sujet, il est
important de définir les notions clés qui seront utilisées tout au long du mémoire. Ce chapitre
pose les bases pour comprendre les enjeux et les évolutions dans un monde ou les réseaux
sociaux changent rapidement. Le concept de leader d’opinion, ou influenceur, a beaucoup
évolué, tout comme les plateformes sur lesquelles ils agissent. Nous nous appuierons sur des
recherches classiques sur les leaders d’opinion et des études récentes sur les créateurs de
contenu pour explorer ’influence, le role des influenceurs, et I’'impact des réseaux sociaux sur
eux et sur nos comportements. Cette compréhension est essentielle pour les chapitres suivants,

ou nous parlerons des communautés et de I'impact du Covid-19 sur le monde de I’influence.

1. Définitions
a. Le principe d’influence
La notion d’influence existe depuis longtemps dans I’histoire de I’humanité, mais elle a évolué
et s’est transformée avec la montée des medias actuels et des réseaux sociaux. Commencons

par passer en revue quelques definitions de I’influence qui ont été données au fil du temps.

Le Larousse, défini I’influence comme « Le pouvoir social et politique de quelqu’un, d’un
groupe, qui leur permet d’agir sur le cours des événements, des décisions prises. ».

Dans le domaine des réseaux sociaux numériques, Aral (2011) défini I’influence comme une
« mesure dans laquelle le comportement d’une personne modifie ['utilité que [’on s’attend a
recevoir si on adopte un certain comportement et donc la probabilité que l’on s’engage dans

ce comportement. ».

! Certaines phrases de ce travail ont été reformulées avec l'assistance de I'outil ChatGPT d'OpenAl afin d'améliorer

la clarté et la précision du texte.



Selon lui, ’influence sociale se manifeste par le fait que le comportement des autres transforme
notre perception de I’opportunité ou des bénéfices attendus d’une action particuliere.

Sous un autre angle, nous pouvons dire qu’« exercer une influence consiste a obtenir d’autrui
qu’il fasse librement quelque chose qu’il n’aurait pas fait spontanément sans votre

intervention » (Massé et al., 2006).

Cialdini (1993), est également un des pionniers qui a étudié le principe d’influence. Dans ses
travaux, il a établi six catégories d’influences qui représentent les différentes stratégies utilisées
pour influencer les comportements, les décisions et les attitudes des individus (Cialdini, 1993).
Ces principes sont la réciprocité, la cohérence, les preuves sociales, 1I’appréciation, I’autorité et

la rareté.

b. Les leaders d’opinion
Du principe d’influence en découle celui « d’influenceur », ou autrement dit, du leader
d’opinion. Les leaders d’opinion existent depuis toujours, d’ailleurs on peut déja retrouver des
recherches les concernant dans les années 50 avec Katz et Lazerfeld. La découverte des leaders
d’opinion apparait a ce moment-1a, et nous montre qu’ils sont capables d’exercer une influence
sur la population et de jouer un rdle dans la diffusion des opinions politiques au sein de leur

communauté (Laurens, 2010).

D’autres chercheurs ont donné des définitions des leaders d’opinion a travers le temps. Selon
Burt (1999), les leaders d’opinions sont « des individus qui se retrouvent entre plusieurs
groupes sociaux et qui arrivent a faire les ponts entre ces groupes, et donc de diffuser des
informations a un large panel de personnes. »

Vernette (2006) étudie aussi les leaders d’opinion et les définit comme « des personnes
capables d’exercer une force d’attraction naturelle, que ce soit physique, psychologique et/ou
sociale, sur leur entourage et qui peuvent avoir une forte crédibilité dans certains domaines.
Leurs jugements et comportements influencent les attitudes et les choix de marque dans leur

entourage dans ce domaine. »
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En 2008, Vernette (131) critique la vision traditionnelle du leader d’opinion en marketing.
Selon lui, une influence interpersonnelle ne suffit pas a étre considéré comme un leader
d’opinion. Il va donc proposer une nouvelle approche dans laquelle il décrit les traits qui sont

caractéristiques des influenceurs.

Traits psychologiques :
Vernette nous explique que dans les années 70, des études avaient conclu qu’il n’y avait pas de
traits psychologiques communs entre les leaders d’opinion (Myers et Robertson, 1972). Mais
des études plus récentes ont montré des caracteristiques similaires comme la volonté de se
distinguer et d’agir différemment des autres. Weimann (1994) quant a lui, précise que les
leaders d’opinion se démarquent des autres par une force de personnalité supérieure a celle de
ceux qui les entourent. Plus généralement, la littérature identifie trois traits communs aux
leaders : une capacité d’empathie, une ouverture vers les autres (extraversion) et une recherche
de différenciation (indépendance d’esprit, désir d’étre unique) (Vernette, 2008).

Traits physiques :
Cette fois-ci, Vernette nous parle des caractéristiques physiques et nous dit que les personnes
attrayantes physiquement sont plus vite considérées comme chaleureuses, sensibles,
empathiques et heureuses. Dans un contexte commercial, il nous explique qu’en général, les
publicités qui font appel a des personnes physiquement attirantes est souvent plus efficaces, et
d’autant plus lorsqu’il s’agit d’une publicité pour un produit orienté vers la séduction (comme
du parfum) (Baker et Churchill, 1977). 11 s’appuie sur les études de Chaiken (1979), sur le
modele d’attraction d’une source, et nous précise que «[’attrait physique d’une source
personnelle rend son message plus efficace, avec une influence plus forte sur la modification
des croyances de la cible qu’une source peu attractive. »

Traits sociaux :
Toujours selon Vernette (2007), les travaux en psychologie sociale ont montré que les leaders
d’opinion avaient un certain leadership ainsi qu’une exposition sociale marquée. Celle-Ci
s’explique par « une insertion et une position spécifique dans de nombreux réseaux ». Vernette
nous explicite aussi que le concept d’intelligence sociale semble directement 1ié¢ au leadership
dont peuvent faire preuve les leaders d’opinion (Kobe et al., 2001). Dans cette analyse, il nous
précise aussi que selon Bertrandias et Goldsmith (2006), les leaders d’opinion « Se caractérisent

par une plus grande utilisation d’informations de type « comparaisons sociales » pour définir
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leur comportement », ¢’est-a-dire qu’ils s'inspirent des normes sociales, des comportements et
des opinions de leur entourage ou de leur réseau pour prendre leurs propres décisions. C’est ce
qui leur permet de s'adapter aux attentes et aux tendances de leur environnement social, et qui
renforce leur influence.
L’expertise :

Vernette (2008), explique qu’une des caractéristiques du leader d’opinion est qu’il est considéré
comme une source fiable et crédible par les personnes qui I’entourent. Les études de Sternthal
et al. (1978), expliquent que 1’expertise et la confiance sont les dimensions qui expliquent le
mieux la crédibilité d’une source. Mais aussi que « Les jugements du leader apparaissent
comme plus crédibles qu’une publicité, parce qu’ils sont considérés comme impartiaux (ie

équitables) et fondés sur une expertise percue forte » (Herr et al., 1990)

A la suite de ces recherches, Vernette propose donc une nouvelle définition du leader d’opinion
. « Le leader d’opinion en marketing est une personne attractive, du fait de ses qualités
psychologiques, physiques et sociales, dont les connaissances dans une catégorie de produits
sont considérées comme crédibles. Ses croyances et comportements sont susceptibles
d’influencer les croyances et les choix de marques de son entourage dans cette catégorie de

produit. » (Vernette, 2008).

c. Les influenceurs

Les leaders d’opinion et surtout les études les concernant, existent depuis des décennies comme
observées précédemment. Cependant, leur présence sur les réseaux sociaux numériques et
surtout dans le monde du marketing est plus récente. En effet, le terme « leader d’opinion »
n’est pas habituellement utilisé dans le contexte des réseaux sociaux numériques, contrairement
a I’expression « influenceur » qui est devenue courante dans les années 2000 avec I’émergence
des réseaux sociaux numériques, et est donc souvent préférée et plus largement employée
(Vernette, 2007).

Les définitions que 1’on retrouve sur les influenceurs dans la littérature rejoignent souvent celles
qui ont été données pour les leaders d’opinion. Deturck (2018), nous dit que « les influenceurs
sont présentés comme des individus ayant la capacité d’avoir un impact sur d’autres personnes

lorsqu’ils interagissent avec eux. » Grave (2017), parle des influenceurs comme « n’étant plus
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simplement des créateurs d’opinion, mais qu’ils jouent également plusieurs réles importants.

Ils sont considérés comme des (micro) célébrités qui savent se présenter dans les médias. »

Cependant, a la différence des leaders d’opinion, les influenceurs agissent sur internet et c’est
sur diverses plateformes qu’ils exercent leur activité. Cotter (2019), les définit méme comme
« des experts des algorithmes des réseaux sociaux numériques avec lesquels ils interagissent
au quotidien. »

En matiere de législatif, il n’existait pas de définitions des influenceurs, mais la France a
introduit une nouvelle définition a la suite de la loi du 09 juin 2023, créée dans le but de mieux
réguler Iactivité de ces derniers. Dés lors, le gouvernement défini donc les influenceurs
comme : « Toute personne physique ou morale dont l’activité consiste, a titre onéreux (en
nature ou sous forme financiere), a créer et produire des contenus qui visent la promotion de
biens ou de services dont il n’est pas nécessairement le producteur ou le prestataire, diffusés
par moyen de communication numérique, a [’occasion de |’expression de sa personnalité »2.
Par ailleurs, depuis la pandémie mondiale, le monde du marketing a essay¢ d’introduire une
nouvelle appellation, celle des « créateurs de contenus », qui a une connotation plus positive.
(Bathelot, 2023).

Les niveaux d’influenceurs
Dans la littérature actuelle, on distingue quatre niveaux d’influenceurs sur les réseaux sociaux,
en se basant notamment sur ’ampleur de leur audience, mesurée par le nombre d’abonnés qui
les suivent (Ismail, 2023) :

Tout d’abord, on parle de méga-influenceurs : Ils ont souvent au-dela d’un million
d’abonnés. Leur portée est massive et peut atteindre un tres large public. Ils sont fréquemment
associés des célébrités, des personnalités du divertissement ou des figures publiques tres

connues.

2 Ai-je une activité d’influence commerciale et quelles sont les démarches a suivre ? (2023). Ministere De
L’économie Des Finances Et De La Souveraineté Industrielle Et Numérique. https://www.economie.gouv.fr/suis-

je-influenceur-demarches#
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Ensuite, les macro-influenceurs : Leur audience varie entre 100.000 et un million
d’abonnés. Ils disposent donc d’une notoriété importante et d’un public large. Mais ils sont
également moins accessibles financiérement parlant, et peuvent manquer de crédibilité et
inspirer moins confiance aupres de leur communauté.

Par la suite, les micro-influenceurs : lls possedent une visibilité moins importante, car
ils ont en général une communauté plus ciblée allant entre 10.000 et 100.000 abonnés.
Cependant, 1’engagement est plus élevé, car ils sont plus facilement percus comme des
personnes « ordinaires », mais aussi authentiques et engagées a qui il est facile de s’identifier.
Les couts financiers pour collaborer avec eux sont également moins importants. Ils sont plus
souvent spécialisés dans des domaines de niche avec une audience plus particuliere et intéressée
par ce domaine spécifique.

Enfin, les nano-influenceurs : Il s’agit ici presque de « monsieur et madame tout le
monde », il donne son avis sur un produit ou service a son entourage. lls ont donc une portée
trés limitée, mais I’impact est d’autant plus important. Sur les réseaux sociaux, ils possédent en
général moins de 10.000 abonnés. lls ne sont pas a mettre de c6té, car bien que leur audience
soit plus limitée, ils sont d’une grande loyauté et ont un attachement sincére a la marque. Ils
sont souvent appréciés pour leur proximité avec leurs abonnés, ce qui crée donc un fort taux
d’engagement dans leurs communautés. Ensemble, les nano-influenceurs peuvent arriver a

modifier la réputation d’une marque.

d. Les réseaux sociaux numériques :

Les médias sociaux englobent ce qu’on appelle les réseaux sociaux numeriques, que Proulx
(2011), compare aux médias sociaux en disant que tout comme eux, « ils conférent la possibilité
a l'usager de participer de maniere active a la production de contenus médiatiques propres.
Ces derniers favorisent ainsi [’émergence de nouvelles relations interpersonnelles et
I’enrichissement des relations existantes ». A travers le temps, les réseaux sociaux numériques
ont également eu un impact significatif sur le marketing et la publicité, en offrant aux
entreprises de nouvelles opportunités de promouvoir leurs produits et services auprés d’un
public ciblé (Kaplan & Haenlein, 2010).

Selon Francisco et al. (2021), lors de ces dernieres années, les réseaux sociaux ont provoqué
une véritable révolution sur le marché. Les consommateurs se sont familiarisés avec un marché

mondial qui leur apporte une satisfaction immédiate tout en renforcant leurs liens avec les
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marques (Arora et al., 2019). Les consommateurs ont développé des habitudes de dépenses
basées sur la satisfaction immédiate, la facilitation d’acces aux produits et services du monde
entier en est probablement la raison. En 2023, ce sont plus de 5 milliards de personnes qui sont
présentes sur les réseaux sociaux, et qui représentent environ 62% de la population mondiale
(Meltwater, 2024).

Instagram

Bien qu’il existe des dizaines de réseaux sociaux, c’est sur Instagram que se concentre 1’étude,
et celui-ci se situe a la 4¢ place mondiale dans le classement des plateformes les plus utilisées,
derriére Facebook, YouTube et WhatsApp (Meltwater, 2024). Aujourd'hui, les marques ont pris
pour habitude d'utiliser Instagram comme plateforme pour diffuser du contenu dans le but
d’augmenter leur notoriété, ce qui implique aussi la création de communautés (Casalo et al.,
2020). En effet, grace a ses éléments visuels et esthétiques, Instagram est devenu un outil
incontournable pour les marques et en particulier celles qui travaillent dans la mode, le design,
le voyage, I'hotellerie, la vente et bien d'autres secteurs (Dias et al., 2020).

Dans leur recherche, Francisco et al (2021), décrivent la plateforme en se basant sur plusieurs
études menées en 2020. Ainsi, pour eux : Instagram a évolué d'un objectif social unique & un
outil marketing puissant (Djafarova & Bowes, 2020). La plateforme est désormais un
composant clé du marketing dans la plupart des stratégies digitales (Ki et al., 2020).

En raison de la nature de la plateforme, les utilisateurs sont généralement plus attirés et engagés
par du contenu plus divertissant ou excitant (Casalé et al., 2020). Au fil du temps, I'intégration
de nouvelles fonctionnalités telles que les stories, les vidéos en direct, les réels, et plus encore,

a amélioré I'expérience utilisateur, élargissant encore sa portée (Ki et al., 2020).

2. Les théories de I’influence

a. Two-step flow of communication®
Le principe d’influence repose sur la théorie de « la communication a deux étages » développée
dans les années 1950 par E. Katz et P. Lazarsfeld. Cette théorie remet en question 1’idée selon

laquelle I’information passe directement des médias de masse, tels que les réseaux sociaux, vers

% Voir Figure 2 en annexe.
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les individus. Selon Katz, les médias de masse n’influencent pas directement les individus, mais
ils le font a travers des intermédiaires. L’influence des médias se déroule alors en deux étapes
: tout d’abord, les messages des médias influencent les leaders d’opinion, et ensuite, ces leaders
d’opinion influencent les individus qui sont sensibles a leurs recommandations (Douai, 2016).
Cependant, la vision de Katz et Lazarsfeld sur les leaders d’opinion a évolué tout au long de
leur étude. En effet, ceux-ci n’étaient plus considérés comme des personnes intouchables avec
un pouvoir absolu, mais plutét comme des individus qui ont une relation interpersonnelle forte

avec leur public.

Cependant, cette théorie comporte ses limites. En effet, de nombreuses études publicitaires sont
menées par les médias de masse sur base de la théorie de la communication a double étage, ce
qui permet de créer de nouvelles méthodes de transmissions de 1’information et de persuasion,

notamment avec le marketing d’influence.

b. Diffusion de I’innovation*
La théorie de la diffusion amenée par Rogers dans les années 60, expligue comment les
innovations se propagent dans la société. Cette théorie propose que I'adoption des nouvelles
idées, pratiques ou technologies se déroule par étapes et est influencée par plusieurs facteurs.
(Févres, 2012).

Selon Sahin (2006), Rogers identifie cinq phases qui expliqguent comment 1’innovation se
diffuse aupres des utilisateurs.

La connaissance :
L’individu est exposé a I’innovation et commence a en prendre conscience. 1l va effectuer des
recherches et se poser des questions.

La persuasion :
C’est dans cette phase que 1’individu commence a prendre une position favorable ou

défavorable face a I’innovation en fonction de ce qu’il pergoit d’elle.

4 Voir Figure 3 et Figure 4 en annexe
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La décision :
L’individu commence réellement son évaluation de 1’innovation qui le ménera a 1’adopter ou
la rejeter. Cependant, a cette étape, 1’adoption ou la rejection peuvent encore étre incertaines et
ont la possibilité d’évoluer vers I’une ou I’autre décision.

L’implantation :
Dans cette phase, I’individu va utiliser ’innovation et la tester dans le but de réduire les

incertitudes qu'il pourrait avoir sur les résultats et les consequences de celle-ci.

La confirmation :
Enfin, I’individu va chercher les derniéres informations sur I’innovation afin de confirmer son

choix et donc d’adopter ou d’abandonner I’innovation.

A partir de ce moment-1a, Rogers va identifier cinq types de profils d’individus en fonction de
leur rapidité a adopter 1’innovation. Pour Rogers, ce classement permettait de comprendre le
comportement des individus dans le processus d’adoption de I’innovation. Il les a classés
comme suit : les innovateurs, les adopteurs précoces, la majorité précoce, la majorité tardive et
les retardataires.

Des lors, Rogers a essayé d’identifier les individus qui adoptent en premier 1’innovation, dans
le but de comprendre pourquoi les autres individus suivaient le pas des innovateurs. Enfin, dans
les années 1970-1980, Rogers a modifié son modéle pour prendre en compte les relations de
dépendance entre les individus d’un méme groupe social, pour aller vers un modéle de

persuasion horizontale. (Maigret, 2022)

c. Les usages et gratifications

Cette théorie étudie le pourquoi et comment les individus d’une société utilisent les médias pour
satisfaire leurs besoins personnels. Les recherches sur les usages et gratifications ont émergé
dans les années 70 et font suite aux découvertes de Lazarsfeld abordées précédemment. Les
recherches de Katz, accompagné de Blumler, nous permettent de mieux comprendre comment
le public interagit avec les contenus médiatiques, en mettant en avant les différentes
gratifications qu’il recherche a travers ces interactions (Maigret, 2022).

Selon Katz et Blumler (1994), les individus sont actifs dans les choix qu’ils font pour
s¢lectionner un média et 1’utilisation qu’ils en font sert a satisfaire un besoin psychologique ou

social. Ces besoins ont été regroupeés en cing catégories :
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Besoins cognitifs :
Ils sont liés au besoin de comprendre. Les individus vont aller a la recherche d’information, de
connaissance. Dans ce cas, les individus utiliseront les médias pour s’informer sur des sujets
intéressants pour eux, pour apprendre de nouvelles compétences, pour comprendre de nouvelles
notions.

Besoins affectifs :
Ces besoins sont liés a la recherche d’émotion. Les individus utiliseront donc les médias dans

le but de se détendre, s’évader, pour ressentir des émotions, se divertir.

Besoins d’intégration personnelle :
Ceux-ci sont liés au besoin de renforcer I’estime de soi, la confiance en soi. Les individus
rechercheront dans les médias une forme de stabilité, dans le but de renforcer leur statut social

ou leur image d’eux méme.

Besoins d’intégration sociale :
Ils sont liés au besoin de sociabiliser avec sa famille, ses amis, au besoin d’appartenance a un
groupe social. Dans ce cas, les individus utilisent les médias pour se sentir connectés a une

communauté ou garder des liens avec ses proches.

Besoins d’évasion :
Les individus utiliseront les médias pour répondre au besoin d'échapper a la réalité. Ces besoins

sont liés a la recherche de fuir les problémes du quotidien, les tensions, etc.

Cependant, la théorie des usages et gratifications comporte aussi ses limites et est critiquée pour
plusieurs raisons. Les études de Liu et al. (2019) (118) parlent notamment de la subjectivité des
motivations. En effet, les motivations des individus pour utiliser les médias peuvent étre
subjectives et varier d’un individu a I’autre, ce qui rend parfois difficile la généralisation des
résultats basés sur cette théorie. C’est également une théorie qui a été établie il y a plusieurs
dizaines d’années et qui ne prend pas en compte les potentiels changements et évolutions qui

pourraient avoir lieu dans le futur concernant les médias.
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Chapitre 2 : Les communautés

Dans ce chapitre, nous nous intéressons a un autre aspect crucial de ce travail : les communautés
en ligne. Ces groupes réunis autour d’intéréts communs sont essentiels pour comprendre les
influenceurs et leur fonctionnement. Nous examinerons les différents types de communautés et
leurs caractéristiques, afin de saisir I'impact qu’elles ont sur les stratégies des influenceurs. Ces
théories nous aideront a comprendre comment les communautés influencent la création de
contenu et les méthodes utilisées par les influenceurs pour maintenir 1’engagement de leurs
abonnés. Ce chapitre analyse donc en détail le rble des communautés en ligne, leur
fonctionnement, et I’effet qu’elles peuvent avoir sur les influenceurs. Nous explorerons aussi
comment ces communautés contribuent aux évolutions de I’influence sur les réseaux sociaux,

dans un monde digital en perpétuelle transformation.

1. Définitions et concepts liés

a. Les communautes

Les communautés sont généralement définies de la méme maniere dans la littérature
scientifique. Selon Toénnies (1987), « une communauté est caractérisée par des liens sociaux
étroits, une interdépendance mutuelle et un sentiment de solidarité basé sur des relations
personnelles et des valeurs partagées ». Laville (2002), détermine la communauté comme « un
groupe social caractérisé par des interactions régulieres, une confiance mutuelle et une volonté
de coopération pour atteindre des objectifs communs. »

En régle génerale, les communautés sont donc des ensembles d’individu qui se rassemblent
autour d’intéréts communs, qui partagent des liens sociaux et qui interagissent entre eux. [l y a
également un sentiment de confiance, de soutien, de lien qui se crée entre eux. Et ces connexions

peuvent se former a I’échelle locale ou en ligne.

b. Les communautés en ligne
Avec I’avancée du monde numérique dans notre société, il devient aujourd’hui difficile de
parler de communauté sans évoquer les communautés en ligne, dont les définitions sont

similaires a celles des communautés en général.
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Dans leur article sur les communautés virtuelles, Wellman et al. (2000) décrivent les
communautés en ligne comme « des espaces ou les individus partagent des intéréts communs,
des expériences semblables et des valeurs partagées. » Ils soulignent que malgré les différences
dans le mode de communication par rapport aux communautés traditionnelles, les
communautés en ligne peuvent offrir des avantages similaires en termes de soutien social,
d’entraide et de création de liens affectifs. Mercanti-Guérin (2010), défini les communautés en
ligne comme « des communautés virtuelles qui émergent sur Internet lorsque suffisamment de
personnes participent a des discussions publiques durables pour former des réseaux
interpersonnels dans le cyberespace. »

Plus tard encore, Bathelot (2015), décrit quant a lui les communautés virtuelles comme « un
groupe de personnes qui interagissent entre elles partagent et utilisent des informations en
relation avec leurs centres d’intéréts, caractéristiques démographiques ou activités
professionnelles ».

Ces communautés jouent un réle significatif dans la société moderne en offrant des espaces de
sociabilité virtuels ou les individus peuvent trouver des liens sociaux, de l'aide, des conseils, et

des sources d'information sur des sujets qui les intéressent.

c. Le concept d’UGC (User Generated Content)

Dans le cadre des communautés en ligne, le concept de I'UGC (User Generated Content), ou
contenu généré par les utilisateurs, est aussi un élément important a définir. Ce concept existe
également sous le nom de E-Wom, pour Electronic Wood of mouth et fonctionne comme le
bouche-a-oreille classique, mais celui-ci s’exécute en ligne (Manap & Adzharudin, 2013).
Bahtar & Muda, (2016) nous expliquent que I'UGC fait référence aux opinions et retours des
utilisateurs sur les produits qu'ils utilisent, souvent partagés sur les réseaux sociaux. Leur étude
met en avant le fait que les consommateurs s'appuient de plus en plus sur les informations
fournies par d'autres utilisateurs pour prendre des décisions d'achat, surtout avec I’arrivée de la
technologie mobile qui facilite les achats en ligne.

Santos (2016), propose dans son étude, une mise a jour de la définition d’UGC. Selon cette
nouvelle définition, 'UGC est décrit comme « tout type de texte, de données ou d'action réalisée
par des utilisateurs de systemes numériques en ligne, qui est publié et diffusé par ces mémes
utilisateurs. Ce contenu doit engendrer un effet expressif ou communicatif, que ce soit de

maniére individuelle ou en combinaison avec d'autres contributions, qu'elles proviennent de la
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méme source ou d'autres sources.» Cette définition vise & prendre en compte les
environnements médiatiques actuels, ou les plateformes numériques et sociales jouent un réle
de plus en plus central. L'article souligne également que I'UGC ne doit pas étre considéré
comme un concept évident ou pris pour acquis, étant donné la diversité des significations qui
lui sont associées dans différentes disciplines.

Pour les entreprises et les marques, I'UGC représente une opportunité stratégique, comme le
notent Litvin et ses collegues (2008). En effet, I'UGC permet non seulement de renforcer
I'engagement des utilisateurs en les incitant a interagir avec la marque, mais aussi d'accroitre la
notoriété de celle-ci en exploitant le pouvoir de recommandation des utilisateurs. De plus,
I'UGC favorise la création d'un sentiment de communauté autour de la marque, solidifiant ainsi
le lien entre les consommateurs et la marque (Litvin et al., 2008).

Cette tendance est également confirmée par les recherches de Berger et Milkman (2012), qui
ont identifié les éléments clés qui rendent le contenu en ligne viral, soulignant I'importance de

I'UGC dans ce processus.

Ainsi, 'UGC joue un r6le central dans la création et le développement des communautés en
ligne, en alimentant les interactions, en renforcant I'engagement des membres et en favorisant
la création de liens sociaux virtuels. Dans les sections suivantes, nous explorerons plus en détail
les implications de I'UGC pour les dynamiques des communautés en ligne, en examinant
comment cette forme de contenu contribue a fagonner et a soutenir les communautés virtuelles

dans leur ensemble.

2. Les communautés en ligne
Les communautés virtuelles sont souvent pergues comme de véritables communautés, malgré
leur fonctionnement en ligne. Selon Wellman & Gulia, (2000), les membres des communautés
virtuelles partagent des intéréts communs, des expériences similaires et des objectifs partagés,
renforcant ainsi le sentiment d'appartenance et de solidarité au sein de la communauté. Les
interactions en ligne permettent aux membres de se soutenir mutuellement, d'échanger des

idées, de partager des experiences et de créer des liens sociaux significatifs.
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a. Les types de communautés
Le paysage des communautes en ligne est diversifié, comme I'ont souligné Armstrong et Hagel
(1996). lls distinguent quatre types principaux : les communautés de transaction, de relation, de
fantaisie et d’intérét.

Les communautés de transaction sont créées principalement pour faciliter des échanges
économiques ou commerciaux. Les membres se retrouvent pour acheter, vendre, échanger des
biens ou des services, et partager des informations liées a ces transactions. Les membres de ces
communautés interagissent pour s’informer avant d’effectuer des achats.

En revanche, les communautés de relation mettent I'accent sur le renforcement des liens
personnels et sociaux. Les membres se réunissent pour interagir, discuter, partager des
expériences et tisser des liens sociaux. Ce sont souvent des liens plus profonds qui sont créés.

Les communautés de fantaisie se concentrent sur I'exploration d'un univers virtuel ou
d'une réalité fictive. Les membres créent et incarnent des avatars ou des personnages
imaginaires, participant a des activités liees a I'imaginaire, au jeu de r6le ou a la narration.

Enfin, les communautés d'intéréts rassemblent des individus partageant des passions,
des centres d'intérét ou des objectifs communs. Les membres se réunissent pour échanger sur
des sujets spécifiques, partager des connaissances et collaborer sur des projets liés a leurs
intéréts communs.

Ces communautés se forment pour différentes raisons et montrent différentes maniéres dont les
individus se rassemblent en ligne. Elles varient par leur taille, leurs objectifs, et leur niveau
d’engagement, mais toutes montrent comment Internet et les technologies numériques ont

permis la création de groupes virtuels basés sur des intéréts communs et des échanges en ligne.

b. Les caractéristiques
Les communautés virtuelles peuvent étre considérées comme des communautés réelles, avec
des liens sociaux et des interactions significatives entre les membres. Les recherches menées
par Wellman, Gulia et Tremaine (2000) soulignent I'importance des réseaux sociaux et des

interactions en ligne dans le renforcement des liens communautaires.
Afin de comprendre au mieux comment les communauteés en ligne fonctionnent, il est important

d’examiner leurs caractéristiques principales. Plusieurs éléments reviennent régulierement dans

la littérature en ce qui concerne les traits communs qui lient les communautés en ligne.
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Identités multiples : Les communautés en ligne peuvent étre tres diverses, rassemblant
des individus avec des profils sociologiques variés, ce qui enrichit les échanges au sein de la
communauté (Pereira Gongcalves, 2020). Boyd (2002), dit méme des membres des
communautés en ligne que leur identité est souvent multifacette, et renforcée par leur
désenclavement spatial (Wellman et Wortley, 1990), ce qui signifie qu'ils peuvent interagir avec
d'autres membres sans contraintes geographiques. Ces communautés peuvent en effet

rassembler des personnes de différents horizons geographiques, culturels et sociaux.

Partage d’intéréts et de valeurs : Les communautés en ligne voient souvent émerger
des normes et des valeurs partagées entre les membres. Les membres d'une communauté en
ligne sont reliés par des intéréts ou des valeurs communs, ce qui favorise l'interaction et
I'échange d'idées (Pereira Gongalves, 2020). Les communautes en ligne peuvent aussi se
distinguer par la présence d'échanges significatifs entre les membres, ce qui contribue a la
création de valeur pour chacun d'eux (Mercanti-Guérin, 2010). Les membres partagent aussi
des intéréts ou des objectifs similaires qui les rassemblent (Wellman et al., 2000) et ils peuvent
toucher a de nombreux domaines tels que les loisirs, les passions, les expertises, les

problématiques professionnelles ou les préoccupations sociales.

Soutien et liens sociaux : Les communautés en ligne peuvent favoriser des relations
sociales, bien que ces liens soient souvent percus comme moins profonds que ceux établis dans
des contextes hors ligne, comme le souligne la notion de « Facebook type of Friendship »
(Bauman, 2001). Wellman et al., (2000) expliquent dans leur recherche que dans le contexte
des communautés en ligne, ces liens peuvent étre établis a travers des interactions réguliéres
sur des plateformes numériques, comme des forums, des réseaux sociaux ou des groupes de

discussion

Sentiment d’appartenance : Wellman et ses collegues évoquent aussi le sentiment
d’appartenance dans leurs travaux. Selon eux, cette émotion est cruciale pour le bien-étre des
individus et peut avoir des effets positifs sur leur santé mentale et leur satisfaction de vie. Dans
les communauteés virtuelles, méme sans interactions physiques, les membres peuvent ressentir

une forte connexion et un soutien mutuel, ce qui contribue a leur sentiment d'appartenance.
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Apparition de leaders : Enfin, une des caractéristiques qui est souvent évoquee est
I’apparition de leaders qui se démarquent au sein des communautés. En effet, Mercanti-Guérin,
(2010), remarque que les communautés en ligne peuvent avoir des leaders qui émergent
naturellement dans les communautés et qui peuvent jouer un réle clé dans la gestion et
I'animation de la communauté, facilitant les interactions et le partage d'informations. Et selon
Wellman et al., I'émergence de leaders au sein des communautés est une caractéristique
significative qui peut influencer la dynamique, I'engagement et le soutien mutuel au sein du

groupe.

En comprenant ces caractéristiques, il devient possible d’analyser et de comprendre le
fonctionnement, la dynamique et I’impact des communautés en ligne dans le contexte de
I’influence numérique. Ces ¢léments permettent également d'identifier les avantages et les
bénéfices que les communautés en ligne peuvent apporter a leurs membres et aux acteurs qui

interagissent avec elles, tels que les influenceurs et les marques.

3. L’impact des communautgs :
Les leaders d’opinion influencent fortement leurs abonnés grace a leur contenu, mais cette
influence fonctionne dans les deux sens. Les communautés en ligne influencent aussi la maniére
dont les leaders créent leur contenu. Par exemple, elles jouent un réle dans le succes des
partenariats entre influenceurs et marques. A travers les réseaux sociaux comme Instagram, les
marques profitent de cette dynamique en collaborant avec des influenceurs pour promouvoir
leurs produits ou services. Cependant, cette collaboration va au-dela du simple nombre
d’abonnés, il est important de comprendre comment ces abonnés interagissent avec les
publications et influencent I’efficacité des campagnes marketing (De Veirman et al., 2017). Ces
interactions, de plus en plus nombreuses, renforcent le pouvoir des internautes, les rendant plus

exigeants envers le contenu et les services offerts (Cordina et al., 2013).

a. Impact sur I’identité de marque
Les communautés d’abonnés jouent un role essentiel dans la construction et la légitimation de
I'identité en ligne des influenceurs (Lou et al., 2019 ; Sokolova and Kefi, 2020). En effet, ils

ne sont pas simplement des spectateurs passifs, mais ils participent activement a fagconner
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Iimage et la réputation des influenceurs sur les réseaux sociaux. Voici quelques points clés
concernant I'implication des followers dans la construction de I'identité des influenceurs selon
Tafesse et Wood (2021) :

Engagements : Les followers s'engagent avec les influenceurs en interagissant avec leur
contenu par le biais de likes, de commentaires et de partages. Cette interaction réguliere
renforce la relation entre les influenceurs et leur public, créant ainsi un sentiment de
communauté et de connexion.

Soutien : Les followers agissent en tant que défenseurs et supporteurs des influenceurs
en recommandant leur contenu a d'autres utilisateurs, en partageant leurs publications et en les
soutenant dans leurs projets.

Legitimation : L'engagement et le soutien des followers contribuent a légitimer et a
affirmer le statut des influenceurs dans l'univers des medias sociaux. En soutenant vivement les
influenceurs, les followers renforcent la crédibilité et I'impact des messages de ces derniers, ce

qui peut conduire a une plus grande portée et influence.

b. Impact sur la réputation
Dans le domaine du marketing d'influence sur les réseaux sociaux, il est crucial pour les
influenceurs de démontrer I'impact de leur marque et d'engager leur public de maniere
authentique. Cependant, en raison de la pression pour obtenir des resultats mesurables et
impressionnants, certains influenceurs ont recours a des pratiques malveillantes telles que
I'achat de faux abonnés et de faux likes pour gonfler artificiellement leur popularité et leur

influence. (De Veirman et al., 2019)

Pratiques trompeuses : L'achat de faux abonnés et de faux likes est une pratique
trompeuse qui vise a donner I'impression que l'influenceur a un plus grand nombre de followers
et d'engagements qu'en réalité. Cependant, ces pratiques sont contraires a I'éthique et peuvent
avoir des conséquences negatives importantes. Les recherches de Liu et Zheng (2024) indiquent
que lorsque les abonnés pergoivent qu'un influenceur utilise des pratiques trompeuses, cela peut
nuire a la confiance qu'ils ont envers I'influenceur et, par conséquent, affecter leur perception

des marques associées.
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Conséquences négatives : L'utilisation de pratiques malveillantes telles que I'achat de
faux abonnés et de faux likes peut avoir des conséquences néfastes sur la réputation et la
crédibilité des influenceurs, mettant en péril les relations de confiance qu'ils ont établies avec
leur public et compromettant I'efficacité de leurs activités de marketing d'influence. (Tafesse et
Wood (2021).

Pour contrer a ces pratiques, certaines régulations spécifiques au monde de l'influence ont été
mises en place en Belgique mais aussi en France pour encadrer les activités des influenceurs et
protéger les consommateurs. En Belgique, bien que les régulations soient principalement
intégrées dans des lois générales sur les pratiques commerciales et la protection des
consommateurs, il existe des directives spécifiques pour les influenceurs. La FOD Economie
(Service public fédéral Economie) a publié des lignes directrices spécifiques a l'attention des
influenceurs pour s'assurer qu'ils respectent les obligations de transparence lorsqu'ils publient
du contenu sponsorisé ou publicitaire. Ces lignes directrices soulignent l'importance de
I'utilisation de hashtags clairs comme #publicité, #sponsorisé, ou #ad pour indiquer les
partenariats payants. (FOD Economie, 2024).

La France a mis en place des régulations mieux définies pour le secteur de I'influence, avec par
exemple la Loi n° 2023-451 du 19 mai 2023 encadrant lI'influence commerciale et luttant contre
les dérives des influenceurs sur les réseaux sociaux. Cette loi récente introduit des réegles
spécifiques pour encadrer les activités des influenceurs. Elle oblige les influenceurs a indiquer
clairement lorsqu'ils publient du contenu sponsorisé et impose des sanctions en cas de non-

respect des regles de transparence. (Legifrance, 2023)

c. Impact sur la crédibilité
L'évolution de la technologie a joué un rdle plus qu’important dans la perception des
influenceurs en tant que sources fiables et dignes de confiance. L'étude menée par Freberg,
Graham et McGaughey en 2011 met en lumiére cette évolution dans la maniere dont les

influenceurs sont pergus par le public.

Authenticité : Les influenceurs ont pu établir des liens plus directs et personnels avec
leur audience via les plateformes de réseaux sociaux. De plus, les influenceurs peuvent
désormais interagir en temps réel avec leur public, répondant a leurs questions et cultivant un

sentiment de proximité. Cette interactivité, contribue a renforcer la relation de confiance entre
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les influenceurs et leur audience, les transformant en sources crédibles d'information et de
recommandations. L’étude de Freberg et al. (2011) souligne aussi comment les avancées
technologiques ont transformé les influenceurs en des figures influentes et crédibles, capables
d'engager et d'influencer positivement leur public a travers des interactions authentiques et

personnalisées sur les plateformes de médias sociaux.

Intentions d’achat : Les recherches de Patmawati & Sitompul, (2022) montrent que la
crédibilité des influenceurs est cruciale, car elle détermine dans quelle mesure leur public prend
en considération leurs recommandations sur les produits ou services. Lorsque les abonnés
percoivent un influenceur comme étant digne de confiance, authentique et fiable, ils sont plus
enclins a suivre ses conseils. Ainsi, quand les influenceurs sont crédibles, cela renforce la
confiance des consommateurs dans les produits ou services qu'ils recommandent, ce qui peut
entrainer une augmentation des achats et une plus grande fidélité a la marque. (Patmawati &
Sitompul, 2022)

d. Impact sur la collaboration avec les marques
L'efficacité du marketing d'influence réside dans sa capacité a établir des relations authentiques
entre les marques et leur public cible. En effet, les influenceurs des réseaux sociaux permettent
aux consommateurs de discuter et de poser des questions sur les marques, créant ainsi une
connexion directe entre les consommateurs et les entreprises (Chen, Ching, Tsai, & Kuo, 2008).
Cette interaction en temps réel offre aux entreprises une précieuse opportunité d'obtenir des
commentaires immédiats de leurs clients, ce qui peut étre utilisé pour améliorer les produits, les

services et les stratégies de marketing (Childers et al., 2018).

Les marques peuvent collaborer avec des influenceurs qui font partie de communautés virtuelles

spécifiques pour plusieurs raisons :

Acces au public cible : Les influenceurs ont souvent une audience fidele et engagée au
sein de leurs communautés virtuelles. En collaborant avec des influenceurs qui sont déja bien
intégrés dans ces communautés, les marques peuvent accéder plus facilement a leur public
cible. De plus, un influenceur avec une communauté active peut générer un engagement plus

élevé lors de collaborations. Les marques recherchent souvent des influenceurs dont les abonnés
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interagissent régulierement avec le contenu, car cela peut augmenter la portée et I'impact des

campagnes marketing (Liu & Zheng, 2024).

Credibilité et confiance : En recommandant une marque ou en partageant du contenu
sponsorise, les influenceurs renforcent la crédibilité de la marque et gagnent la confiance de
leur communauté, ce qui améliore la réception des messages et I'engagement du public cible
(De Veirman et al., 2017). Les abonnés sont attirés par l'authenticité des influenceurs. Il est
donc important que les collaborations avec les marques restent fidéles a leur image et style pour
éviter une perte de confiance et nuire a I'engagement (Spitaleri, 2020). Une perception
d'authenticité chez un influenceur peut également inciter les marques a s'associer a lui,

cherchant & bénéficier de son influence positive (Liu & Zheng, 2024).

Influence et persuasion : Les influenceurs ont le pouvoir d'influencer les opinions, les
attitudes et les comportements des membres de leur communauté. Leur capacité a créer du
contenu attrayant, a raconter des histoires convaincantes et a recommander des produits de
maniére authentique peut inciter les membres de la communauté a s'engager avec la marque, a
essayer ses produits et services, voire a devenir des ambassadeurs de la marque a leur tour (Kim,
A. J., & Ko, E.,, 2012). Les communautés peuvent également influencer les attentes des
influenceurs en matiere de contenu et de collaborations. Les abonnés peuvent exprimer leurs
préférences et leurs attentes concernant les produits ou services a promouvoir, ce qui peut
orienter les choix des influenceurs et les types de collaborations qu'ils acceptent (Liu & Zheng,
2024).

Les influenceurs jouent un r6le clé dans la promotion des marques au sein de ces communautés
en partageant des messages authentiques et pertinents qui résonnent avec leur audience.
L’impact des communautés sur les collaborations avec les marques est significatif, car il
influence non seulement le choix des influenceurs, mais aussi la maniére dont les campagnes
sont congues et exécutées pour maximiser I'engagement et I'efficacité des messages marketing.
(Spitaleri, 2020)
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Chapitre 3 : Les influenceurs pendant le confinement du Covid-19

Ce nouveau chapitre aborde I’impact qu’a eu le confinement de la pandémie mondiale du
Covid-19, qui met ainsi en lien les deux chapitres précédents qui exploraient les théories sur les
influenceurs et leurs communautés d’abonnés. Nous découvrirons comment le confinement a
impacté les influenceurs et leurs communautés, mais aussi le réle qu’ils ont dii jouer pendant
cette période. Nous passerons en vue les études qui nous parlent des stratégies adoptées par les
influenceurs, mais aussi de leur évolution pendant le confinement, et les réactions de leurs
abonnés face aux pratiques de communication des créateurs de contenu. De plus, ce chapitre
permettra de comprendre comment le confinement a affecté I’univers du marketing d’influence,
un domaine qui tient également un réle déterminant sur le monde des influenceurs. Et enfin,
nous pourrons découvrir les changements majeurs dans le milieu de I’influence ainsi que les

tendances qui ont découlé de cette période exceptionnelle.

1. Contexte de la pandémie
La pandémie de COVID-19, a bouleversé le monde entier depuis son émergence. Ce virus s’est
rapidement propagé a I’échelle mondiale, entrainant des conséquences sanitaires, €conomiques
et sociales sans précédent. La pandémie mondiale a également généré une grande quantité
d’informations et de discussions dans les medias et les réseaux sociaux numeriques. Les
individus ont utilisé ces espaces pour partager des nouvelles, des conseils, des opinions et des
expeériences liées a la pandémie. Les médias sociaux ont également été un moyen important de
maintenir la connexion avec les autres alors que les mesures de distanciation sociale étaient en

place.

Face a cette nouvelle réalité, les spécialistes du marketing et les marques ont dd revoir leur
facon de fonctionner. Parmi les nombreuses nouvelles approches apparues, le marketing
d'influence s'est révélé étre une méthode efficace pour toucher les clients potentiels. Selon des
recherches récentes (Campbell & Farrell, 2020 ; Ki et al., 2020), le marketing d'influence est
désormais un élément essentiel des stratégies de marketing numérique, car il permet aux

marques d'augmenter leurs bénéfices de maniére significative.
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2. Impact sur les influenceurs
Iy a quelques années, les marques se tournaient surtout vers les medias traditionnels comme
la télévision, les journaux et la radio pour influencer les consommateurs. Aujourd'hui, avec
I'évolution rapide des technologies, elles se concentrent de plus en plus sur les réseaux sociaux
comme Facebook, Twitter (X) et Instagram pour atteindre leur public (Coutinho et al., 2023).
La pandémie a accentué ce virage, obligeant les spécialistes du marketing a adapter et élargir
leurs stratégies en ligne. Selon Enberg (2020), la réduction des budgets a conduit a une
diminution des investissements en marketing numérique. En réponse, les marques ont privilégié
les défenseurs de confiance, leur donnant un contréle créatif accru pour mieux répondre aux

nouvelles attentes des consommateurs.

a. Habitudes de consommation

La pandémie a entrainé des changements importants dans les comportements de consommation.
Les consommateurs ont modifié leurs priorités, leurs besoins et leurs habitudes d'achat en
réponse aux restrictions, aux fermetures d'entreprises et aux préoccupations sanitaires. Cela a
nécessité une adaptation de la part des marques et des influenceurs pour répondre aux nouvelles
attentes des consommateurs.

Une étude de Francisco et al. (2021) a montré que la sincérité et I'authenticité d'un influenceur
peuvent accroitre son impact en touchant un public plus large et en le persuadant d'acheter les
produits qu'il promeut. Dans cet optique, les marques ont di privilégier la collaboration avec
des influenceurs authentiques et fidéles a leurs abonneés, favorisant ainsi la promotion de
produits et d'informations vérifiables. En effet, une grande partie de la population attache de
I'importance a I'honnéteté des entreprises et des promotions, surtout dans le contexte de

pandémie qui impacte tout le monde.

b. Utilisation des réseaux sociaux numeériques
Pendant la pandémie, les médias sociaux sont devenus une plateforme clé pour maintenir la
connexion sociale, obtenir des informations, trouver du divertissement et effectuer des achats
en ligne.
Les recherches de Erdem (2021), nous explique qu’apres des catastrophes naturelles et d'autres
événements tragiques, l'utilisation des médias sociaux a été observée en augmentation,

principalement en raison de divers facteurs. Pendant ces périodes de crise, les individus
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ressentent souvent un besoin de communication, de connexion et d'information. Les médias
sociaux fournissent un moyen instantané et accessible ou les gens peuvent partager des mises a

jour, des nouvelles, des messages de soutien et des ressources utiles. (Erdem, 2021)

c. Conséquences psychologiques et émotionnelles
Une enquéte récente de Cho et al. (2023) révéle que les préoccupations psychologiques liées au
confinement sont jugees plus importantes que celles concernant le bien-étre physique. Pendant
la pandémie de COVID-19, l'utilisation des médias sociaux a explosé, avec des individus
cherchant a rester connectés, obtenir des informations et trouver du soutien émotionnel. Ces
plateformes ont joué¢ un double rdle : source de soutien social mais aussi d’anxiété et de peur
(Drouin et al., 2020 ; Ahmad & Murad, 2020). Les réseaux sociaux sont donc devenus les
sources principales pour obtenir des informations et le soutien social durant le confinement
(Drouin et al., 2020 ; Cellini et al., 2020 ; Saud et al., 2020). Cependant, leurs impacts sur la
santé mentale sont complexes. Si les médias sociaux peuvent offrir un soutien et réduire la
solitude et I’anxiété, ils peuvent aussi augmenter les probléemes de santé mentale par la
surcharge d’informations, les comparaisons sociales et les discours alarmistes (Brailovskaia et
al., 2022 ; Marciano et al., 2022). L'utilisation des médias sociaux pendant la pandémie a ainsi
eu des effets variés sur le bien-étre psychologique, en diminuant certains sentiments tout en en

aggravant d'autres (Marciano et al., 2022).

3. Le role des influenceurs

Pendant le confinement, de nombreuses personnes se sont tournées vers les plateformes de
médias sociaux pour se divertir, s'informer et interagir, ce qui a renforcé le r6le des influenceurs
en tant que créateurs de contenu. Les influenceurs ont pu jouer un réle clé en fournissant des
recommandations de produits, en partageant des expériences personnelles et en engageant leur
audience dans des conversations pertinentes, ce qui a pu influencer les comportements d'achat

des consommateurs pendant cette période (Dias et al., 2023).

31



a. Leurs caractéristiques

Authenticité et transparence :
L'authenticité des influenceurs est essentielle dans le marketing d'influence sur les médias
sociaux. Selon Balaban et al. (2022), les consommateurs cherchent des interactions sinceres
avec les influenceurs qu'ils suivent, ce qui renforce leur crédibilité et favorise un engagement
plus profond (Audrezet et al., 2020). Cette authenticité établit une relation de confiance, rendant
les recommandations et les partenariats plus influents sur le comportement d'achat des abonnés
(Campbell et Marks, 2015 ; Van Reijmersdal et al.,, 2016). La pandémie a augmenté
I'importance de cette authenticité, et selon une étude de HawkPartner, 6 consommateurs sur 10
ont trouvé que l'authenticité était devenue plus cruciale pendant cette période. L'honnéteté est
ainsi devenue la qualité la plus recherchée, suivie de la cohérence et de la transparence. Ces
résultats montrent que, en période de crise, les consommateurs sont plus sensibles aux valeurs

fondamentales des marques.

Porte-parole :

Pendant la pandémie, plusieurs gouvernements ont collaboré avec des influenceurs pour
diffuser des messages de santé publique, touchant particulierement les jeunes et les
communautés sceptiques. Cela a légitimé l'usage du marketing d'influence dans ce contexte.
Pdyry et al. (2022) détaillent comment la Finlande, pionniére en ce domaine, a utilisé des
influenceurs pour ses campagnes de prévention. Le Bureau du Premier ministre a ainsi impliqué
des influenceurs pour partager des informations correctes sur la pandémie. Bien que ces
influenceurs n'étaient pas des experts médicaux, leur force résidait dans leurs relations
interactives avec leurs abonnés et leur capacité a créer du contenu pertinent (Enke & Borchers,
2019). Les résultats ont été largement positifs, avec 63 % de commentaires favorables.

En général, Francisco et al. (2021) notent que les influenceurs ont agi comme porte-parole
pendant la pandémie, adaptant leur contenu pour offrir des conseils sur la sécurité et des
mesures de prévention. Cela a contribué a leur crédibilité et a l'authenticité des messages de
marque dans un contexte difficile. De plus, Abu-Akel et al. (2021) révelent que la crédibilité et
la sympathie des influenceurs ont grandement influencé la volonté des individus de partager

des messages de distanciation sociale sur les réseaux sociaux.
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Source de divertissement :
Lorsque les pays du monde entier ont été placés en confinement, les entreprises ont réduit leurs
activités et les dépenses marketing ont été considérablement réduites, certains observateurs
prévoyaient que l'industrie des influenceurs sur les réseaux sociaux serait presque "tuée™
(Arabian Business, 2020). Cependant, les statistiques indiquent que l'utilisation des médias
sociaux a fortement augmenté pendant la période de confinement, avec une enquéte montrant
une augmentation de I'engagement de 61 % par rapport aux taux d'utilisation normaux (Holmes,
2020). Ce changement vers une utilisation plus importante des médias sociaux pendant le
confinement a également transformé les influenceurs en l'une des rares sources de
divertissement disponibles. Les marques ont su tirer parti de cette tendance en collaborant avec
des influenceurs pour promouvoir leurs produits et services. L’étude de Francisco et al. (2021),
nous indique également que de nombreux répondants ont indiqué avoir commence a suivre de
nouveaux influenceurs pour des raisons de divertissement, en cherchant a changer d'humeur, a
se sentir motives et a rester informés. En partageant des histoires personnelles, des conseils et
des contenus inspirants, les influenceurs ont contribué a offrir une forme de réconfort et de

distraction a leurs abonnés pendant cette période difficile.

b. Leur évolution
Pendant le confinement, les influenceurs ont transformé leur réle et leurs contenus en réponse
aux restrictions de déplacement et a la vie majoritairement confinée. Ils ont su s’adapter en
offrant des conseils pratiques et des informations utiles pour maintenir la santé et le bien-étre

en cette période difficile (Francisco et al., 2021).

Ils ont également diversifié les sujets abordés, passant des voyages aux themes comme la santé
mentale, le bien-étre et I'apprentissage en ligne (Drouin et al., 2020). Certains abonnés ont noté
que suivre ces influenceurs les aidait a rester "productifs” et "motivés" pendant cette période.
En étant percus comme des sources de soutien émotionnel, les influenceurs ont maintenu un
fort engagement avec leur public. Leur capacité a partager des expériences authentiques et a
s'adapter aux circonstances a renforcé les liens avec leurs abonnés, augmentant ainsi

I'engagement et les interactions significatives.
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4. Impact marketing

a. Le marketing d’influence
Le marketing d'influence est selon la définition de Bathelot (2023) « I'ensemble des pratiques
qui visent a utiliser le potentiel de recommandation des influenceurs ou autres créateurs de
contenus a des fins commerciales ou marketing, notamment pour promouvoir des produits, des
services ou des marques aupres de leur public ». C’est une pratique qui gagne en popularité
tant dans les milieux professionnels que scientifiques en raison de son efficacite avérée (Ki et
Kim, 2019). Selon Meltwater (2024), le marketing d'influence « émerge comme une stratégie
efficace pour atteindre et engager les audiences dans un paysage numérique saturé. » Avec la
multiplication des publicités et des messages en ligne, il devient de plus en plus difficile pour
les marques d'entrer en contact avec leurs clients potentiels. Le marketing d'influence offre une

solution en permettant aux marques de se déemarquer.

Les avantages du marketing d'influence sont nombreux. Il permet aux marques d'atteindre de
nouveaux publics, d'engager ceux déja existants, de renforcer la notoriété de la marque et
d'augmenter les ventes ou le trafic web (Bour, 2024). Ces résultats sont rendus possibles par les
relations que les influenceurs ont établies avec leurs abonnés. Ainsi, les recommandations

authentiques des influenceurs, sont précieuses pour les entreprises.

b. Les réseaux sociaux numériques : Instagram
Le choix du réseau social sur lequel adopter une stratégie de marketing d’influence a également
son importance. L’étude Reech de 2024° sur les créateurs de contenu démontre qu’Instagram

reste le réseau de prédilection en termes de marketing d’influence.

Le marketing sur Instagram est vraiment efficace quand les utilisateurs ont une bonne image
des influenceurs qu'ils suivent (Tafesse & Wood, 2021). Comme l'expliquent Francisco et al.
(2021), Instagram et les influenceurs sont essentiels pour construire la notoriété des marques et
maintenir leur présence auprés d'un large public (Casalé et al., 2020). Les influenceurs, en
partageant du contenu personnel, créent un lien fort avec leurs abonnés, ce qui profite

directement aux marques en tirant parti de cette confiance (Tafesse & Wood, 2020).

> Voir Figure 5 en annexe
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D'aprés Phua et al. (2017), les utilisateurs d'Instagram sont tres engagés et attachés a la
communauté de marque, ce qui augmente leur intention d'achat. Instagram est donc passé de
simple réseau social a un outil marketing puissant (Djafarova & Bowes, 2020) et est désormais

important dans les stratégies numériques des marques (Ki et al., 2020).

Ces plateformes, en plus de permettre aux gens de rester connectés, offrent aux marques la
chance d'interagir avec leur public. Instagram se distingue par son taux d'engagement éleve
avec les influenceurs, ce qui le rend indispensable comme canal de communication (Maares et
al., 2020). Beaucoup de marques utilisent Instagram pour renforcer leur image et construire une
communauté engagee (Casald et al., 2020). Cette approche visuelle permet une interaction plus
profonde avec les utilisateurs, tout en atteignant un large public de maniere efficace et

économique (Phua et al., 2017).

c. Adaptation des stratégies marketing

Comme évoqué précédemment, la pandémie du Covid-19 a eu un impact significatif sur les
entreprises, obligeant les professionnels du marketing a ajuster leurs stratégies pour maintenir
leur présence et répondre au mieux aux nouveaux défis ainsi qu'aux besoins changeants des
consommateurs. Pendant cette période, les réseaux sociaux numériques ont connu une
augmentation de leur utilisation comparée aux médias traditionnels, c’est donc naturellement
vers eux que les marques se sont tournées pour rester pertinentes et continuer de construire leur
notoriété tout en aidant les consommateurs a faire face a la crise en délivrant des messages
positifs (Dias et al., 2020).

Les recherches de Francisco et al. (2021) ont démontré que des changements ont en effets été
percu dans la maniére de communiquer des influenceurs pendant le confinement.® Les réponses
qui ressortent le plus sur la question du changement de comportement sont "ils ont trouvé de
nouvelles fagons innovantes d'interagir avec leur public.”" Certains répondants ont noté que le
"contenu a changé pour sensibiliser aux mesures de sécurité plutot que sur les sujets habituels”
et "en plus de leur contenu habituel, ils ont contribué a partager des informations vraies et

pertinentes sur la pandémie et sur la prévention de la propagation du virus." D'autres ont

8 Voir Figure 6 en annexe
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remarqué des changements ou les influenceurs qu'ils suivent sont désormais reconnus comme

plus authentiques, ouverts et "reels".

Dans un monde déja rempli de messages et débordant d’informations, la période de confinement
a renforcé la situation. La population s’est retrouvée isolée et entourée d’une surcharge
d’informations, ce qui a créé un nouveau défi pour les marques de se différencier et de continuer

a capter ’attention de leur public cible (Schmidt, 2020).

5. Tendances post-pandémie
Les confinements de 2020 ont bouleversé le monde du marketing, forcant les marques a
réinventer leurs stratégies pour rester en contact avec leur public. Le marketing d'influence est

rapidement devenu une solution clé, faisant émerger de nouvelles tendances.

Deés le début de la crise, des changements notables ont eu lieu. L'étude annuelle 2021 de Reech
montre que plus de la moitié des influenceurs ont modifié leurs discours et abordé de nouveaux
themes. 47% ont méme publié¢ du contenu a but d’intérét public, ce qui rejoint les observations
de Meltwater : pour la premiere fois, les figures publiques se sont investies dans le discours
social. Reech révéle aussi que les créateurs ont exploré de nouvelles plateformes, expérimenté

avec différents types de publications et augmenté leurs diffusions en live.

Post-pandémie, certaines tendances se sont confirmées. Les stories sponsorisées ont bondi de
plus de 30% (Meltwater, 2021). L'authenticité est devenue un critere crucial pour les
consommateurs, propulsant les micro-influenceurs en téte des préférences des marques. Les
entreprises ont constaté un meilleur retour sur investissement avec ces créateurs plus
authentiques, qui établissent des connexions plus profondes avec leur audience tout en étant
plus abordables (Meltwater, 2021).

TikTok a explosé pendant la pandémie, mais reste encore derriere Instagram pour les
campagnes marketing (Meltwater, 2021). Les formats en direct ont aussi gagné en popularité,
offrant des interactions plus authentiques et engageantes (Lembert, 2024). Le concept

d’ambassadeur a émergé, visant a transformer les clients influents en promoteurs de la marque
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pour renforcer les relations et la fidélité. Comme les nano-influenceurs, les ambassadeurs ont
des audiences plus petites mais plus engagées, confirmant I'engouement pour des contenus plus

authentiques aprés Covid-19 (Caufourier Lami, 2023).

Les marques et les influenceurs ont aussi pris une approche plus consciente, intégrant des
questions de genre et choisissant des partenaires plus éthiques (Brenac, 2022). Nous pouvons
donc retenir que la pandémie a eu un impact majeur sur le marketing d'influence, avec une
hausse de 57% de l'influence des créateurs de contenu depuis la crise, suggérant que cette

tendance devrait se poursuivre dans les années a venir (Reech, 2021).

37



PARTIE Il : Etude qualitative

Chapitre 4 : Méthodologie

Nous entrons maintenant dans la deuxiéme partie de ce travail, qui se concentre sur 1’aspect
pratique et s’appuie sur les concepts théoriques abordés dans les chapitres précédents. Dans ce
chapitre, nous détaillons les démarches effectuées pour mener notre réflexion sur I’'impact du
confinement sur les influenceurs et leurs communautés pendant la pandémie de Covid-19. Ce
chapitre permettra de mettre en évidence les hypothéses a explorer et expliquer leur pertinence
dans le cadre de la recherche. Ce chapitre a pour objectif d’enrichir les bases theéoriques étudiées
auparavant avec un point de vue empirique. Nous aborderons également les méthodes
employées pour récolter les données utilisées, ainsi que les choix réalisés pour construire les

questionnaires et dans le profil des personnes interrogées.

1. Hypotheses etudiées
Pour rappel, la question de recherche abordée dans ce mémoire est : « Comment la crise
sanitaire a-t-elle impacté la communication des influenceurs sur les réseaux sociaux
numériques avec leur audience, et comment a évolué l'influence de ces leaders d’opinion ? ».
Cette question nous invite a explorer deux grands facteurs : d’une part, les influenceurs et leur
communication, et d’autre part, les communautés en ligne, dans le contexte spécifique du

confinement lié a la pandémie.

Afin de préparer le terrain pour notre analyse, nous avons construit un cadre théorique en nous
appuyant sur des ouvrages et des articles scientifiques en lien avec notre problématique. Cela
nous a permis d'approfondir notre compréhension des sujets principaux et de formuler des
hypotheses a tester. Nous avons observé que le confinement a bouleversé les habitudes sur les
réseaux sociaux numériques, ce qui nous a conduit a proposer plusieurs hypothéses. Celles-ci
se concentrent principalement sur deux aspects : d'abord, I'impact des communautés sur les
influenceurs, et ensuite, I'effet du confinement sur les nano-influenceurs. L'objectif est de

vérifier si I’impact du Covid-19 sur les influenceurs s'est effectivement répercuté sur leurs
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communautés. Ce travail se focalisera sur le contexte local, en particulier les influenceurs et

communautés francophones.

a. Hypothése 1 : Impact des communautés
Nous avons vu dans la littérature que les communauteés influencent les influenceurs de diverses
maniéres, notamment leur identité de marque, leur crédibilité et leur engagement, ainsi que
leurs collaborations avec les marques.
Concernant [’identité de marque, Tafesse et Wood (2021) expliquent que les interactions
régulieres des communautés, telles que les likes et les partages, contribuent a faconner 1’identité
des influenceurs sur les réseaux sociaux.
Pour la crédibilité et ’engagement, Freberg et al. (2011) ont montré que 1’authenticité des
influenceurs est cruciale pour engager positivement leurs communautés. Toutefois, De Veirman
et al. (2019) soulignent que certaines pratiques malveillantes peuvent nuire a leur crédibilité.
Enfin, les communautés influencent aussi les collaborations entre les influenceurs et les
marques. Selon Meltwater (2021), 1’authenticité des influenceurs est un facteur clé pour les
marques, car elle améliore le retour sur investissement. Les recommandations des influenceurs
sur des produits ou services atteignent plus efficacement les communautés et influencent les
choix des marques, comme I’indique Vranica (2019). L hypothése que nous tirons donc de ces

observations est la suivante :

H1 : Les communautés ont un impact sur les influenceurs qu’elles suivent.

b. Hypothése 2 : Impact du confinement

La littérature indique que le confinement lié a la pandémie de Covid-19 a eu plusieurs impacts
sur les influenceurs, en particulier sur le contenu qu'ils publient, leur transparence et leurs
collaborations avec les marques.

Francisco et al. (2021) notent un changement dans le type de contenu diffusé par les
influenceurs pendant le confinement, avec une tendance accrue vers des publications de
divertissement et de sport.

La transparence est devenue un critere encore plus important pendant cette période. Selon
HawkPartner (2022), I’authenticité a pris une importance cruciale pour maintenir l'engagement

des communauteés en ligne.
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Les collaborations entre marques et influenceurs ont également été affectées. La réduction des
budgets a conduit les marques a privilégier des partenariats avec des influenceurs percus comme
plus authentiques, notamment les nano-influenceurs, qui bénéficient d'une communauté plus
engagée (Francisco et al., 2021).

Enfin, le confinement a eu un impact sur le nombre d’abonnés des influenceurs. Erdem (2021)
observe qu’en période de crise, 1’utilisation des réseaux sociaux et la consommation de contenu
augmentent. 11 est pertinent de se demander si le confinement a eu un effet similaire a cette

échelle. Cette question nous conduit a notre deuxiéme hypothese :

H2 : Le confinement a eu un impact sur les influenceurs (en particulier les nano-

influenceurs).

c. Hypothése 3 : Le réle des influenceurs

Au cours de ce travail, nous nous sommes également intéressés aux réles que les influenceurs
ont pu jouer pendant le confinement et surtout les positions qui changeaient par rapport a leur
quotidien d’avant.

La littérature nous a appris que les leaders d’opinion ont pu avoir un impact notamment en
prenant la place de porte-parole lors de la pandémie. L’étude de Francisco et al. (2021)
mentionnée précédemment explorait également les changements dans le contenu publié par les
influenceurs. Ceux-ci ont pu a plusieurs reprises communiquer des informations sur la sécurité
et la prévention liée au Covid-19. De cette facon, ils ont pu renforcer leur crédibilité auprés de
leurs communautes et ainsi renforcer la confiance établie avec les marques.

Nous avons également vu que lors du confinement, les influenceurs étaient une des seules
sources de divertissement qu’il restait pour le public. Nous avons pu le voir grace aux
recherches de Holmes (2020), que I’utilisation des réseaux sociaux avait fortement augmenté
pendant cette période. Ainsi que 1’étude de Francisco et al. (2021) qui nous informait que de
nombreux utilisateurs ont commencé a suivre des influenceurs dans un but de divertissement.

D¢s lors, nous avons établi I’hypothése suivante :

H3 : Les influenceurs ont joué des roles différents de ceux habituels lors du confinement.

d. Hypothése 4 : Les changements post-covid
Cette derniere hypothése se concentre sur les changements qui ont pu étre observés a la suite

du confinement lié a la pandémie du Covid-19. Comme nous le révélait I’étude de Reech (2021)

40



mentionnée dans ce travail, ces changements ont pu étre observés par les professionnels déja
pendant le confinement. L’étude nous montrait entre autres qu’une majorité des influenceurs
avaient adapté leur discours en fonction de la pandémie, mais avaient aussi effectué des
changements dans le type de contenu publié ou les plateformes utilisées. La question que nous
nous posons est donc si ces changements ont été aussi observés par les communautés, mais
également si les nano-influenceurs ont effectue les mémes changements. L’hypothése est la

suivante :

H4 : Le confinement est a [’origine de changements dans le monde de ['influence.

2. Méthode de collecte

La premiere méthode de recherche déployée dans ce mémoire est 1’analyse de la littérature sur
les influenceurs des réseaux sociaux numériques. Plus précisément, 1’étude s’est concentrée sur
les nano-influenceurs, ainsi que leur impact sur leurs abonnées et a I’inverse 1’impact des
communautés sur les influenceurs. De plus, la littérature qui traite des conséquences dues au

confinement de la pandémie du Covid-19 sur ces acteurs a également été étudiée.

Ensuite, la seconde méthode d’analyse utilisée dans cette étude est I’enquéte, il s’agit d’une des
approches les plus employées en marketing (Grand Canyon University, 2021).

Pour répondre aux différentes hypothéses et recueillir des données primaires, un premier
sondage en ligne sous la forme d’un questionnaire a été créé et distribué au grand public. Les
données ont été collectées a partir d’aout 2023 et le questionnaire a été ouvert pour une durée
de deux mois, soit plus d’un an apres la fin du confinement. Le sondage a été partagé
principalement sur les plateformes de réseaux sociaux (Instagram, Facebook et LinkedIn). Le
but premier de ce sondage en ligne était de poser les bases liées a la théorie étudiée dans la
premiere partie du mémoire. En effet, les grands thémes abordés étaient 1’usage des réseaux
sociaux, le suivi d’influenceur ainsi que la consommation de leur contenu, et comment le tout

s’inscrivait pendant la période de confinement.
Une deuxiéme enquéte plus détaillée a été menée sous la méme forme, ¢’est-a-dire un sondage

en ligne. La possibilité de mener des entretiens semi-directifs a la place a été envisagée,

cependant I’enquéte a été privilégiée afin de rassembler plus de réponses. La maniére dont le
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questionnaire a été réalisé était néanmoins semblable aux sujets qui auraient été demandés dans
un entretien. Les questions étaient plus précises et plus ciblées que le premier sondage, de méme
que les réponses qui étaient proposées, qui laissaient également 1’opportunité d’exprimer son
avis librement.

Ce sondage a été ouvert pour une période de trois mois : d’avril 2024 a juin 2024, soit
approximativement un an aprés le partage du premier questionnaire. Cela nous permettait
également de confirmer ou non les réponses obtenues précédemment. Tout comme le
formulaire de 2023, celui-ci a été distribué au grand public qui représente les communautés
d’abonnés des influenceurs. Et la diffusion s’est faite également en passant par les réseaux
sociaux.

Cette fois-ci, les grands themes abordés ont été choisis en fonctions des hypothéses posées dans
le point précédent. Les questions portaient donc entre autres, sur I’impact des communautés sur
les influenceurs, les comportements d’achat, le sentiment d’appartenance a une communauté,

et les changements liés au confinement du Covid-19.

Enfin, des entretiens semi-directifs ont été menés aupres de nano-influenceurs. Ceux-ci se sont
déroulés en mai 2024 et avaient pour but de récolter des données afin de vérifier la suite des
hypotheses posées. Cette fois-ci les grands thémes abordés étaient I’impact du confinement sur
ces derniers, qui comprenaient le contenu publié, leur comportement envers leur communaute,
le nombre d’abonnés, les partenariats avec les marques et finalement les changements qui ont
suivi la pandémie du Covid-19.

Nous avons contacté les influenceurs directement via la plateforme Instagram, car c’est sur
celle-ci que notre étude se concentre, et par facilité, les entretiens ont été menés a distance et
directement sur la plateforme. Pour pouvoir interpréter au mieux les résultats, les questions

posées ¢étaient les mémes pour chacun d’entre eux.

3. Design et profil des participants
Les formulaires en lignes ont été réalisés a 1’aide de la plateforme Google Forms dont
I’utilisation est intuitive et qui propose un résumé des réponses récoltées, sous la forme de
graphiques. Elle est également « Web Responsive » et s’adapte de maniére fluide a tout type

d’appareil.
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Les deux sondages envoyés contenaient un message d’introduction dans lequel il était
brievement expliqué le but de la recherche, et d’un message de fin qui remerciait les

intervenants pour leur participation.

a. Enquéte n°1

Comme énoncé précédemment, le sondage a été partagé entre le ler aout et le 03 octobre 2023.
Le questionnaire contenait deux grandes parties : la premiére permettait d’établir le profil des
répondants, et la deuxieme sur le suivi et le comportement des influenceurs. Au total, le
formulaire incluait 15 questions, 5 dans la premiere partie et 10 dans la deuxiéme. Afin de
garantir la pertinence des données collectées et de veiller a ce qu’elles soient directement liées
a I’objet de la recherche, nous avons ajouté une question de qualification. L’étude étant basée
sur Instagram et le suivi d’influenceur, la question « Suivez-vous des influenceurs sur les
réseaux sociaux ? » a été posée. Si les répondants sélectionnaient « Oui », ils accédaient a la
deuxiéme partie du formulaire. En revanche, si les répondants sélectionnaient « Non », alors ils
étaient remerciés pour leur temps et leurs réponses et I’enquéte se terminait la pour eux.

Par souci de facilité, la majorité des questions étaient des questions fermées, dont la réponse
était un « Oui » ou « Non » a choisir. Pour plus de précision, certaines de ces questions étaient
suivies de question ouverte comme « Si oui, veuillez expliquer », ou les répondants pouvaient
répondre par une phrase courte.

Pour cette premicre enquéte, il n’y avait pas de tranches d’age ou de genres ciblés, car le but
¢tait d’avoir une vue d’ensemble de I’avis général. Cependant, vu que le sondage a été partagé
sur les réseaux sociaux, ¢’est logiquement que la majorité des répondants entrait dans la tranche
d’age des utilisateurs de ces plateformes. Selon Statista, en 2023, 45,1 % de la population
présente sur les réseaux sociaux sont les 18-34 ans (Statista, 2024) (111). En effet, sur 47
réponses envoyées, 97,8 % des répondants a notre enquéte avaient entre 18 et 35 ans, avec une

Iégere prédominance feminine (57,4 % — 42,6 %).

b. Enquéte n°2
Comme précise plus haut, la deuxieme enquéte a été réalisée environ un an apres la premiere et
avait pour but d’aller plus loin dans la recherche. Les questions étaient donc plus précises et
basées sur les hypotheses rattachées aux communautés d’abonnés et plus particuliérement a leur

comportement envers les influenceurs que ¢a soit en général ou pendant la période de
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confinement. Tout comme pour le premier sondage, celui-ci était aussi divisé en deux parties :
la premiére permettait d’établir le profil des répondants, et la seconde contenait les questions
directement liées aux influenceurs pendant le confinement. Cette enquéte comportait également
des questions subsidiaires ainsi qu’une question de condition afin de continuer ou non le
questionnaire. Comme I’étude se base principalement sur les influenceurs d’Instagram, des
questions basées sur la plateforme ont été posées dans la premiere partie. Et la question de
filtrage était « Suis-tu des comptes de créateurs de contenu sur Instagram ? ». En effet, si la
réponse était « Non » alors il n’y avait pas d’intérét de continuer plus loin dans le sondage. Les
personnes qui répondaient par la négative étaient donc remerciées a cette étape, tandis que les
autres pouvaient poursuivre le formulaire.

La deuxieme partie du sondage comportait divers types de questions. Nous avons inclus des
questions fermées a choix unique, ou les répondants pouvaient sélectionner une seule réponse,
ainsi que des questions fermées a choix multiples, qui leur permettaient de choisir plusieurs
réponses. Pour obtenir des informations plus deétaillées, quelques questions ouvertes étaient
également incluses. Cette fois-ci, la tranche d’age sélectionnée était les 18-34, car Instagram
est le réseau de prédilection pour 84 % d’entre eux. Contrairement a Snapchat et TikTok sont
les plus utilisés par les moins de 24 ans (Reech 2023). Les réponses qui venaient de personnes
de moins de 18 ans ou plus de 35 ans étaient donc exclues de 1’analyse.

Au total 207 personnes ont répondu au sondage dont 98,6% entraient dans la tranche d’age dont
nous souhaitons étudier les réponses. La population était répartie a 47,5% de femmes et 51%

d’hommes.

c. Enquéte n°3 avec les nano-influenceurs
Cette partie de la recherche est la seule basée sur le point de vue des influenceurs, ce qui met
en évidence I’importance de recueillir leurs réponses pour 1’étude. Comme énoncé
précédemment, 1I’enquéte se concentre sur les nano-influenceurs, notamment par facilité pour
entrer en contact avec ceux-ci. C’est donc par I'intermédiaire d’Instagram qu’ils ont été
contactés, avec un message expliquant le but de la recherche et en quoi leur opinion était
importante. Une liste de questions similaires avait été préparée pour chaque influenceur. La
premiére était une question de condition afin de s’assurer de la pertinence des réponses qui

suivraient. La condition était d’avoir commencé son activité de nano-influenceur avant ou
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pendant le confinement du Covid-19. Il était précisé que la période de confinement qui était
considérée dans ce cas-ci se situait entre mars 2020 et mars 2022 (RTBF [A.T.], 2022).

Au total, 218 influenceurs avec moins de 10.000 abonnés ont été contacté. Seulement 21 d’entre
eux ont cependant répondu, et parmi ce groupe 1 personne ne correspondaient malheureusement
pas au critere demandant d’avoir commencé son activité avant la fin de la période de
confinement de la pandémie. Le but était d’obtenir une majorité de réponses de la part du genre
féminin, car celles-ci représentent 78% du paysage des créateurs de contenu (Reech, 2024).
Afin de ne pas leur solliciter trop de temps, la plupart des questions étaient fermées et demandait
des réponses courtes du type « Oui » ou « Non », ou encore de situer leur réponse sur une
échelle qui allait de « fortement augmenté » a « fortement diminué ». Quelques questions
étaient plus ouvertes afin d’obtenir plus de précision sur leurs réponses.

Les questions ont également été partagées dans un formulaire en ligne, le but était d’avoir une
vue d’ensemble sur les réponses. 1l était cependant précisé dans le message de prise de contact,

que les questions pouvaient étre envoyées manuellement et non via un lien internet.

4. Analyse des résultats et importance de la recherche
Nous analyserons les résultats des sondages et des entretiens semi-directifs dans le chapitre
suivant. L’analyse se fera en deux temps : un premier qui sera une analyse descriptive des
données récoltées dans les différentes enquétes. Cela nous permettra de tirer des observations
qui nous seront utiles pour la deuxiéme partie : I’analyse interprétative. Ces interprétations
auront pour but de nous aider a confirmer ou infirmer les hypothéses posées précedemment.
Ces analyses nous permettront de faire ressortir les grandes tendances, mais aussi de proposer

des pistes pour les recherches futures.

Comme énoncé plusieurs fois dans ce travail, les résultats de cette étude pourront étre utiles
pour nous aider a comprendre comment les comportements des influenceurs ont été percus par
leurs abonnés pendant la période de confinement. Les enquétes menées a une échelle plus locale
pourront offrir une perspective qui viendra compléter celles qui existent déja, et pourront donc
servir au monde de I'influence francophone. En plus de participer a notre compréhension des
comportements de ces acteurs pendant la période de confinement, nos découvertes pourront étre

appliquées a d’autres périodes de crise, ce qui fournira donc une portée plus large.
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Chapitre 5 : Résultats et analyses

Ce dernier chapitre se situe dans la continuité de notre partie pratique du travail et expose les
données obtenues dans les questionnaires et entretiens effectués. Aprés avoir détaillé notre
méthodologie, nous allons reprendre les résultats recueillis et les analyser a la fois de facon
descriptive et interprétative. Le but consistera a vérifier les hypothéses énoncees dans le
chapitre précédent et de les confirmer, ou non. Dés lors, nous pourrons mieux comprendre
I’impact du confinement sur les influenceurs et leurs communautés d’abonnés, ainsi que les
enjeux auxquels ces acteurs ont été confrontés pendant cette période. Cela nous permettra enfin

d’en tirer des conclusions et d’identifier les possibilités qui en découlent pour le futur.

1. Analyse descriptive

a. Résultats de I’enquéte n°1
Le formulaire avait comme titre « L impact des influenceurs pendant le confinement ». Comme
expliqué dans le chapitre précédent, le nombre de réponses récoltées au total est de 47. Parmi

les répondants, 27 femmes et 20 hommes, appartenant a 87,2 % a la tranche d’age de 18-25 ans
et 10,6 % aux 26-35 ans.

Les réseaux sociaux preférés et le suivi d’influenceurs
L’étude a révélé que 68,1 % des répondants avaient sélectionné Instagram comme leur réseau
social préféré, suivi par Facebook avec 17 %.
Comme expliqué précédemment, une question de qualification a été posée afin d’assurer la
pertinence de la recherche. En effet, a la question « Suivez-vous des influenceurs sur les réseaux
sociaux ? » 21,3 % ont répondu non et ont donc été exclus du reste du questionnaire, nous

laissant avec 37 répondants pour la suite du sondage.

" Note : Tous les graphiques de ce chapitre ont été réalisés par l'auteur de ce mémoire en utilisant les données

collectées durant cette étude.
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QUEL EST VOTRE RESEAU
SOCIAL PREFERE ?

4.3% 2.1%

Discord

Facebook
17%
Instagram

Twitter (X)

TikTok

Figure 7 : Les réseaux sociaux préférés des utilisateurs

Les réseaux sociaux pendant le confinement
Comme on peut I’observer dans la figure 2, plus des % des répondants ont augmenté leur
consommation des contenus publiés par les influenceurs, contre 2,7 % qui ont diminué leur

consommation.

COMMENT A EVOLUE VOTRE CONSOMMATION
DE CONTENU DES INFLUENCEURS ?

2.7%

Bl \apaschangé
P Augmenté

Diminué

Figure 8 : La consommation de contenu d’influenceurs pendant le confinement
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Le contenu préfére
En ce qui concerne le type de contenu que les utilisateurs ont préféré voir pendant le
confinement, le divertissement était de loin ce qui était le plus apprécié (64,9%). Il était suivi
par les contenus liés a la cuisine et le lifestyle avec respectivement 45,9% et 43,2%. Le sport/
fitness a été sélectionné par 37,8% des répondants, et pour finir, la mode et la beauté était les

types de contenu apprécié par environ 20% des répondants.

Le suivi de nouveau contenu
Les questions suivantes se concentraient sur le suivi de nouveaux influenceurs pendant la
période du confinement. Ainsi, a la question « Avez-vous été enclin a suivre de nouveaux
influenceurs ? », 67,6 % ont répondu par la positive. Les raisons évoquées étaient diverses, mais
les principales sont celles-ci: I’ennui, était la raison la plus mentionnée (par 40 % des
répondants) et était souvent expliqué par le fait qu’ils « disposaient de plus de temps libre » ou
«n’avaient rien d’autre a faire». Ensuite, 33,3 % des réponses tendaient vers 1’envie de
découvrir du contenu différent, en partie parce que les répondants trouvaient que les
publications des influenceurs étaient plus variées pendant cette période. Cela va de pair avec
les 13,3 % qui ont répondu qu’il y avait plus de choix a la fois dans les contenus et dans les
influenceurs a suivre. Ensuite, 10 % des répondants ont mentionné le fait d’avoir de nouveaux
intéréts pendant le confinement. Enfin, une personne a répondu qu’en plus de I’ennui et du
choix possible qui augmentait, « le sentiment d’appartenir a une communauté vivant la méme

situation » était une des raisons qui I’avait poussé a suivre de nouveaux influenceurs.

Les initiatives solidaires

Enfin, il était demandé aux répondants s’ils avaient été sensibles aux initiatives solidaires ou
aux messages de sensibilisation diffusés par les influenceurs. Plus de la moitié¢ d’entre eux ont
répondu Oui a cette question (56,8 %).

Cependant, 73 % des répondants ont par la suite répondu ne pas avoir eu d’impression différente
des influenceurs a la suite de ces messages.

Et pour ceux qui ont quand méme eu une impression différente des créateurs de contenu, une
petite majorité trouvait que leur impression avait évolué positivement ou qu’ils se sentaient plus

proches des influenceurs maintenant.

48



En revanche, I’autre partie trouvait que I’impression qu’ils avaient des influenceurs avait évolué

négativement, qu’ils se sentaient encore plus déconnectés d’eux qu’avant.

ET COMMENT A EVOLUE VOTRE
IMPRESSION DES INFLUENCEURS ?

AVEZ-VOUS EU UNE IMPRESSION DIFFERENTE DES
INFLUENCEURS SUITE AUX MESSAGES DE Négativement
SENSIBILISATION ? 10.8%

Positivement
16.2%

Figure 9 : L’évolution de I’impression des influenceurs

b. Résultats de ’enquéte n°2
Le formulaire distribué avait pour intitulé « L'impact des créateurs de contenu sur leurs
communautés pendant le confinement ». Comme énoncé précédemment, ce questionnaire a
recueilli un total de 207 réponses dont 56% des répondants étaient des hommes et 42,5% des
femmes. Comme expliqué précédemment, 1’age cible de cette enquéte était les 18-35 ans et
nous observons que les répondants étaient en effet constitués a 84,1% de 18-25 ans et 14,5% de
26-35 ans.

Usage d’Instagram
Aprés avoir établi les profils des répondants, des questions sur 1’'usage que ceux-ci faisaient
d’Instagram ont été posée, tant sur la fréquence que sur le contenu. 91,3% des répondants ont
donc annoncé utiliser Instagram de « plusieurs fois par jour » & « une a deux fois par jour »
(respectivement 78 ,3% et 13%). Contre 8,7% qui utilisent le réseau social « plusieurs fois par

semaine » a « moins de deux fois par semaine ».
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A la question « Pour quelle.s raison.s utilises-tu Instagram ? », les réponses étaient a choix
multiples. 155 personnes ont répondu utiliser Instagram dans le but de suivre la vie de ses
proches, suivi par la volonté d’avoir des interactions en privé avec 128 réponses.

La raison « suivre des créateurs de contenu » a quant a elle été sélectionnée 117 fois. « Rester

informé » et « poster du contenu » ont été respectivement coché 96 et 69 fois.

Suivi d’influenceurs (raison du suivi)
L’enquéte se portant principalement sur ’impact des influenceurs sur leur communauté, la
question suivante etait sélective. 76,3% des répondants ont répondu suivre des comptes de
créateurs de contenu, tandis que 23,7% d’entre eux n’en suivaient pas. Au total, 49 personnes
n’ont donc pas eu accés a la suite du questionnaire. Les 158 autres personnes ont donc pu
répondre a la question « Pour quelle.s raison.s suis-tu des comptes de créateurs de contenu ? ».
Il était de nouveau possible de choisir plusieurs réponses et comme nous pouvons 1’observer
sur le graphique ci-dessous, les réponses les plus sélectionnées étaient parce que les répondants
aimaient le type de contenu publié et parce qu’ils trouvaient les sujets abordés intéressants. La
personnalité et les valeurs de I’influenceur représentent 56,1% des réponses alors que le mode
de vie mené par le créateur de contenu a été sélectionné a 27,1%. Enfin, la relation que
I’influenceur entretien avec sa communauté d’abonnés a quant a elle été sélectionnée par 12,3%

des répondants.

POUR QUELLE.S RAISON.S SUIS-TU DES INFLUENCEURS ?

50 100
Type de contenu 127
Sujets intéressants n8
Personnalité/ valeurs 87
Mode de vie 42

Relation avec sa
communauté

Figure 10 : Les raisons du suivi d’influenceurs par les communautés
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Contenu préféré
En ce qui concerne le type de contenu, les participants ont indiqué préférer les contenus
divertissants et informatif (respectivement 74,2% et 67,1%). 39,4% des réponses concernaient
les histoires sur la vie personnelle des influenceurs. Les contenus inspirants ont été sélectionné
58 fois (37,4%) et les astuces et conseils de la vie de tous les jours par 57 personnes (36,8%).
A contrario, 23,9% des réponses se tournaient vers les conseils ou suggestion de produits ou
services.
- Changement pendant le confinement :

Il était ensuite demandé aux sujets si leurs intéréts avaient changé pendant la période de
confinement et 85,8% d’entre eux ont répondu que non. Les 14,2% restant ont pu expliquer
quel type de contenu ils avaient préféré voir a la place. Le sport et les contenus de voyage
constituaient chacun 16,7% des réponses. L’humour, les documentaires ou le divertissement en
général ont chacun été donné par 12,5% des répondants. Le fait de vouloir consommer du
contenu plutdt sur une autre plateforme (YouTube, Netflix) a également été sélectionné par
12,5% des répondants. Enfin, 8,3% des sondés ont répondu avoir préféré voir du contenu

informatif, ainsi que du développement personnel par les 8,3% restants.

QUEL CONTENU AS-TU PREFERE A LA PLACE ?

Information
8.3% Sport

Développement perso
o 5 16.7%

8.3%

Autre plateforme

12.5%
Evasion

16.7%

Documentaire
12.5%

Divertissement
12.5%

Humour
12.5%

Figure 11 : Les changements d’intéréts du contenu publié par les influenceurs
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Interaction avec les influenceurs
L’enquéte a pu démontrer que I’interaction que les personnes interrogées avaient le plus avec
les créateurs de contenu etaient les Likes et représentent 87,1% des réponses. Suivi par les
réactions aux stories (13,5%), les repartages (9%), les commentaires (7,1%) et les messages
privés (5,2%). Cependant, 25 personnes ont indiqué n’avoir aucune interaction avec les

influenceurs (16,1%).

QUELLE.S TYPE.S D’INTERACTION.S ES-TU EU AVEC LES
INFLUENCEURS ?

Like

Aucune

Réaction aux stories
Repartage
Commentaire

Message privé

(o] 20 40 60 80 100 120 140

Figure 12 : Les types d’interactions entre les communautés et les influenceurs qu’elles suivent

- Changement pendant le confinement :
Comme pour la question précédente, il était ensuite demandé aux internautes si ces interactions
avaient évoluées pendant le confinement. 76,8% des répondants n’ont observé aucun

changement, tandis que 21,9% ont indiqué avoir augmenté les interactions qu’ils avaient.

Soutien des influenceurs
Un autre point abordé dans le questionnaire était le type de soutien apporté aux créateurs de
contenu. Premierement, nous observons que 34,2% des répondants ont annoncé n’avoir jamais
apporté quelconque soutien aux influenceurs qu’ils suivent. Ensuite, la plus grande partie des
réponses nous indique que les sondés apportent en générale leur soutient en recommandant les
comptes des influenceurs a des amis (50,3%). Le repartage de contenu vient ensuite avec 27,7%
des réponses, suivi par le fait de laisser des commentaires positifs (21,3%).

52



Les types de soutient les moins utilisés sont 1’achat de produit vendu par les créateurs de

contenu (13,5%) et la participation aux événement que ces derniers organisent (5,8%).

COMMENT APPORTES-TU TON SOUTIEN AUX INFLUENCEURS ?

Recommandation
Pas de soutien
Repartage
Commentaires

Achat des produits/
services

Participation aux
evénements

Figure 13 : Le type de soutien apporté aux influenceurs par les communautés

Creédibilité de l'influenceur
Ensuite, la question suivante avait pour but de comprendre pourquoi les influenceurs étaient
apprécié par leur communauté. La réponse qui est le plus revenu était la capacité a divertir
(69,7%). L’authenticité a quant a elle été sélectionnée 79 fois (51%). Ensuite, La capacité de
I’influenceur a motiver ou inspirer, sa transparence, son honnéteté/ integrité et sa fiabilité/

crédibilité se suivaient comme réponses (allant de 58 a 44 réponses).

Sentiment d’appartenance a une communauté
En ce qui concerne le sentiment d’appartenance, les réponses étaient mitigées avec quand méme

une légére majorité (52,9%) de non.

Changements liés confinement
En fin de questionnaire, il était demandé aux répondants s’ils avaient observé des changements
dans le comportement ou le type de contenu publié par les créateurs de contenu, pendant ou
apres le confinement. Une majorité a répondu qu’aucun changement n’avait ét€¢ observé
(58,1%). Cependant, 25,8% ont répondu avoir vu des changements pendant la période de

confinement et 16,1% apres celui-ci.



Il était également demandé aux répondant de préciser en quelques mots quels étaient les
changements les plus observé. Parmi les réponses, 37,5% tournaient autour du type de contenu
et il était possible d’observer des réponses telles que « plus de contenu informatif », « contenu
plus homemade », « contenu plus positif et sur le développement personnel », etc. 22,9% des
interviewés ont répondu que la fréquence a laquelle les influenceurs postaient du contenu avait
changé. On retrouve par exemple comme réponses « augmentation du contenu », « la fréquence
de publication », « publications plus nombreuses », etc. Ensuite, environ 30% des réponses
concernaient la nouveauté observée dans les contenus, les changements liés directement au
Covid-19 et a la transparence et d’authenticité des créateurs de contenu dans leurs postes sur
Instagram (respectivement a 12,5%, 12,5% et 10,4%). Les réponses allaient de « plus de
créativité, plus de projets a [’extérieur, de sujets sociaux abordés », a « beaucoup de prévention
face au covid, les sujets tournaient autour du covid-19 », et « plus de contenu sur leur vie
privée, on les sentait plus proche de notre quotidien, plus de transparence avec les sponsors ».
Enfin 4,2% ont évoqué un changement dans les communications commerciales avec des
réponses telles que «beaucoup plus de publicité », «augmentation des placements de
produits ».

LES CHANGEMENTS LIES A LA PANDEMIE OBSERVES

Communication el
commerciale

Type de contenu

.. 12.5%
Fréquence

Transparence

Post-Covid
12.5%

Nouveautés

Figure 14 : Les changements observés chez les influenceurs par les communautés pendant la période de

confinement
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c. Résultats de I’enquéte n°3 :
Le formulaire envoyé avait pour titre « L’impact du confinement sur les nano-influenceurs
d’Instagram ». C’est donc 218 influenceurs qui ont été contacté sur la plateforme Instagram.
Parmi eux, seulement 21 ont complété notre enquéte et une réponse a €té écartée car elle ne
correspondait pas aux conditions. Au niveau de la démographie, 1’objectif a été atteint puisque
nous avons recu des réponses de 14 femmes, qui constitue donc 66,7% des réponses, et
I’entiéreté des répondants avaient entre 18 et 35 ans. Le type de contenu principal des nano-
influenceurs est assez varié avec une légére domination des contenus de lifestyle (27,3%). Dans

la partie « autre » nous retrouvons des contenus de jeux vidéo, de mode ou de beauteé.

Partenariat et collaboration
Afin de pouvoir évaluer I’impact du confinement sur les collaborations entre les influenceurs
et les marques, il était important de savoir en premier lieu quels types de collaborations ceux-
ci avaient déja pu effectuer ou non. A la question « As-tu déja été contacté par des marques
pour un partenariat ? », 13,6% ont répondu que non. Les 86,4% restant ont pu préciser le type
de rémunération qu’ils avaient re¢u en échange de la collaboration et 13,6% d’entre eux ont
répondu avoir recu une compensation financiere, tandis que 40,9% ont recu une rémunération
en nature, ¢’est-a-dire des produits offerts en échange du partenariat. Enfin, les 31,8% restant

ont indiqué avoir été rémunéré des deux fagons, a la fois avec de I’argent et des cadeaux.

AS-TU DEJA ETE CONTACTE POUR DES COLLABORATIONS ?

- Avec remunération

monétaire
13.6%
Avec remunération en
nature

Avec les deux tyes de
rémunérations

]
- Mon

Figure 15 : Le types de collaborations et leurs types de rémunérations
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Impact du confinement général
Nous avons également posé la question de I’impact général du confinement, a laquelle 85% des
répondants ont indiqué que le confinement avait eu un impact positif sur eux en tant que nano-
influenceurs. Les 15% restants ont quant & eux répondu qu’ils ne trouvaient pas que le

confinement avait eu un impact en particulier.

Impact sur le nombre d’abonné
Afin de mesurer si le confinement a pu avoir un impact sur le nombre d’abonnés des nano-
influenceurs, il était demandeé aux répondants de donner une estimation de leur nombre
d’abonné au début du confinement, a la fin du confinement ainsi qu’actuellement. Nous
pouvons voir que pour tous, le nombre de personne qui suivent leur compte a augmenté

significativement pendant la période de confinement ainsi qu’apres celui-Ci.

QUEL ETAIT TON NOMBRE D’ABONNES
AVANT/APRES LE CONFINEMENT ET MAINTENANT ?

12000
10000

8000

6000

4000

- il M |
U

Début du confinement I Fin du confinement Il vaintenant
Figure 16 : Le nombre d’abonnés des influenceurs au début et fin du confinement, et actuellement

Nous avons pu Vérifier les donnée grace au site Social Blade, qui donne quelques statistiques
et analyses de comptes des réseaux sociaux. Nous avons donc pu Vérifier les infos avec par

exemple P. qui a répondu a notre enquéte.
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C’est une nano-influenceuse dans le domaine de la photographie qui a indiqué avoir environ
6000 abonnés avant le confinement, 7000 a la fin de celui-ci et actuellement pres de 8000
abonnés. Et comme nous pouvons le voir sur le graphique ci-dessous, P. avait 6233 abonnés en
mars 2020, 7236 en mars 2022 et 7625 actuellement, cela correspond donc bien aux données

reues.

Total Followers for 'P{NEEED' (Monthly)

10K
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|
#
q
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<
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Jan 20 Jul 20 Jan 21 Jul 21 Jan22 Jul 22 Jan 23 Jul 23 Jan 24

Figure 17 : Le nombre d’abonnés d’une nano-influenceuse au fil du temps (via Social Blade)®

Impact sur les collaborations
Apres nous étre intéressé précédemment aux types de collaborations que les nano-influenceurs
pouvaient avoir avec les marques, nous avons voulu savoir si ces collaborations avaient
augmenté ou diminué. Nous avons pu observer que 66,7% des répondants ont vu une
augmentation dans leur nombre de partenariats avec les marques. Tandis que 33,3% n’ont
observé aucun changement, soit parce que le nombre de collaboration n’a pas changé, soit parce

que les influenceurs n’avaient pas de collaborations avant le confinement ni aprés celui-ci.

Impact sur la transparence
En ce qui concerne la transparence, nous avons demandé aux interviewés si leur degré de
transparence avait changé pendant la péeriode de confinement. Sur les 20 répondants, 13 ont
indiqué avoir été plus transparent lors de la période de confinement. Trois ont quant a eux
affirmé qu’ils étaient déja transparent avant cette période et avoir donc continué comme cela,
tandis que les 4 derniers étaient au contraire peu transparents et n’ont pas changé cela pendant

la pandémie.

8 Social Blade. Consulté le 03 juillet 2024. Disponible a I’adresse : https://socialblade.com.
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Impact sur le type de contenu
Afin de comprendre les impacts du confinement sur les nano-influenceurs, nous avons posé la
question suivante : « Est-ce que le confinement a eu un impact sur le type de contenu que tu
diffusais sur Instagram ? ». 70% des répondants ont indiqué avoir en effet effectué des
changements et nous pouvons retrouver les détails des changements dans le graphique ci-
dessous. Le changement qui a été le plus effectue était de passer a du contenu basé sur le fait
de rester & la maison comme les activités a faire a la maison en sécurité. Ensuite, plusieurs
influenceurs ont indiqué avoir publié du contenu de type « bien-étre » ou bien des astuces. Ils
communiquaient sur la santé mentale, sur comment rester positif et productif, ou comment
vaincre I’ennui ou pouvoir pratiquer ses activités de loisirs a I’intérieur. Le fait de poster plus
de contenu de son quotidien est revenu a deux reprises et enfin un influenceur nous a parlé de
I’envie de vouloir poster plus de photos souvenirs, par exemple en vacances a la méme période

I’année d’avant.

Stratégie de communication (pendant le confinement)
Pour ce qui est de la stratégie de communication pendant le confinement, de nouveau 70% des
répondants ont indiqué avoir effectué des changements et lorsque nous avons demandé plus de
détails dans les modifications qui avaient été faites, 7 influenceurs ont répondu avoir commencé
a faire des « lives », souvent dans le but de « se rapprocher de sa communauté », de pouvoir
« échanger en direct » avec eux. Parmi les nano-influenceurs interrogés, 5 ont répondu avoir
innové en commencant a lancer des challenges ou encore en créant des concours pour leurs
communautés. Ensuite, la publication de stories a également été une nouvelle stratégie pour
plusieurs d’entre eux, tout comme 1’augmentation de la fréquence de publications. D’autres
réponses ont egalement été données comme le fait de publier plus de contenu sur le quotidien
ou de donner des conseils/ astuces, une personne a aussi répondu avoir publié plus de contenu
directement en lien avec son type d’activité principale (dans ce cas-ci le sport). Et enfin, un
nano-influenceur a annoncé avoir commencé a rechercher plus de collaboration avec des

marques pendant la période de confinement.
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AS-TU CHANGE TA STRATEGIE DE COMMUNICATION ?

Figure 18 : Les changements dans la stratégie de communication des influenceurs pendant le confinement

Communication responsable
Nous nous sommes également intéressés sur la communication liée & la pandémie mondiale et
de nouveau 14 influenceurs ont répondu avoir communiqué sur le sujet d’une fagon ou d’une
autre. Nous leur avons donc demandé de nous citer quelques exemples de communications
effectuées. La plupart des messages partages étaient des conseils pour vivre au mieux le
confinement, par exemple comment pratiquer son sport a I’intérieur, comment gérer son stress
et surtout comment rester positif. Les autres messages tournent également autour du méme
théme et parlaient de bien-étre, de santé mentale, mais aussi de partages d’info sur les gestes
barrieres et comment se protéger et protéger les autres du virus, et enfin certains partageaient
des messages positifs. Pour finir, quelques nano-influenceurs se sont contentés de relayer les
infos concernant la crise du Covid-19, ou encore de partager des messages de soutien aux

entreprises locales.



QUELS MESSAGES LIES AU CONFINEMENT AS-TU PARTAGE ?

Infos

Soutien
Message positif
Stay safe

Bien étre

Conseils

Figure 19 : Les messages lié a la pandémie du Covid-19 diffusés par les influenceurs pendant le confinement

Stratégie de communication (apres le confinement)
Pour terminer le questionnaire, il était demandé aux influenceurs s’ils avaient ajusté leur
stratégie de communication sur Instagram apres le confinement, et 17 d’entre eux ont répondu
que oui (85%). Une grande partie d’entre eux (64,7%) ont répondu avoir commencé a faire
attention aux collaborations qu’ils acceptaient, qu’ils voulaient « qu ‘elles soient plus en accord
avec mes (leurs) valeurs », ou encore qu’ils pensaient « plus sur le long terme ». Ensuite,
certains ont indiqué avoir continué a étre plus transparent (41,2%) dans une optique de
« montrer plus d’authenticité » avec leurs communautés. De méme que pour la fréquence de
publication qui a augmenté aprés le confinement dans le but de continuer a augmenter
I’engagement (29,4%). Quelques-uns (17,6%) ont exprimés le fait d’avoir commencé a publier
plus de contenu a I’extérieur apres la fin du confinement. Et enfin, une personne nous a expliqué
avoir diversifié son utilisation des plateformes et par exemple avoir « commencé a utiliser

Twitch » pour interagir avec ses abonnés.
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2. Analyse interprétative

a. Résultats de I’enquéte n°1
Les résultats de la premiére enquéte que nous avons menés nous permettent déja de voir
quelques tendances se dégager et confirment méme certaines théories que nous avons exploré

dans la premiere partie du travail.

Importance d’Instagram

Nous avons pu observer dés la premiére question qu’Instagram s’impose en tant que le réseau
social de prédilection des 18-25 ans. Cela nous rappelle les données de la derniere étude de
Meltwater (2024) qui nous indiquait qu’Instagram était la quatrieme plateforme la plus utilisée
au monde. Nous rappelons également que les recherches de Dias et al. (2020) indiquaient
qu’Instagram était devenu un outil incontournable pour les marques en raison de ses ¢léments
visuels et esthétiques. De plus, les recherches de Casalé et al. (2020) nous informaient que la
plateforme attirait des utilisateurs engages grace a son contenu divertissant.

Nous pouvons en déduire qu’Instagram est le réseau préféré en raison de son interface visuelle
et de ses fonctionnalités attrayantes, qui répondent aux besoins de divertissement et de
nouveauté des utilisateurs. Nous ajoutons a cela sa capacité a fournir une satisfaction immédiate

et a renforcer les liens sociaux, comme le soulignent Francisco et al. (2021).

Augmentation de ['utilisation des réseaux sociaux
Notre deuxiéme observation est directement liée a celle sur I’utilisation d’Instagram. Pour
rappel, les données de notre premiére enquéte nous apprenaient que 75,7% des répondants
avaient augmenté leur consommation de contenu sur la plateforme lors de la période de
confinement lié a la pandémie mondiale. Cela reste en cohérence avec les différentes études
existantes qui nous apprenaient que les médias sociaux ont été un moyen pour la population de
maintenir une connexion sociale comme nous I’expliquait notamment Erdem (2021). Les
études de Drouin et al. (2020) nous indiquaient également que 1’augmentation de 1’utilisation
des réseaux sociaux pouvaient étre un moyen de trouver du soutien émotionnel lors de cette
période de confinement. Nous en déduisons donc que le besoin de rester connecté et informé
pendant le confinement est ce qui a conduit a une utilisation plus importante des réseaux

sociaux. Comme Marciano et al., (2022) nous I’indiquaient, les réseaux sociaux ont servi de
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source principale de soutien social et d'information, réduisant ainsi les sentiments de solitude

et d'anxiété pour les utilisateurs.

Recherche de divertissement et de nouveauté

A la suite de cette recherche de soutien émotionnel, nous avons observé que les répondants
avaient préféré voir du contenu de divertissement. Ils étaient également a la recherche de
nouveautés ce qui les a conduits a suivre de nouveaux influenceurs. Ce besoin de changement
constant peut s’expliquer avec la théorie des usages et gratifications selon laquelle les individus
choisissent les medias (ou dans ce cas-ci les influenceurs) afin de satisfaire leurs besoins, qui
dans cette situation semblent étre la recherche de divertissement et de nouveauté. Et Instagram
a évolué dans ce sens en intégrant des fonctionnalités comme les stories, les Lives ou les Réels
(Kietal., 2020).

Nous pouvons donc en déduire que la recherche de divertissement et de nouveauté pendant le
confinement a conduit les utilisateurs a suivre de nouveaux influenceurs pour combler leur
ennui. L’apparition de nouveaux intéréts peut également amener les utilisateurs a suivre des
influenceurs qui partagent ce genre de contenu. Les nouvelles fonctionnalités d'Instagram ont
facilité cette volonté de nouveauté, rendant la plateforme encore plus attractive pendant la

période de confinement.

Réactions aux messages de sensibilisation
Nous avons également observe grace a notre enquéte qu’une grande partie des répondants ont
été touché par les messages de sensibilisations publiés par les influenceurs, mais que cela n’a
pas spécialement changé leur opinion d’eux. Et pour ceux qui avaient en effet une vision
différente des influenceurs (27% des répondants), nous avons observé que ces changements
étaient mitigés entre positifs et négatifs. Nous pouvons faire le lien avec la théorie a double
étage de Katz et Lazarsfeld des années 50, selon laquelle les leaders d’opinion ont la capacité
d’influencer les individus et ont plus d’effet que les médias de masses. Plus récemment, 1’étude
de Meltwater (2024) indiquait que les messages de sensibilisation, peuvent étre efficaces s'ils
sont percus comme authentiques, en particulier sur des plateformes largement utilisées comme
Instagram. Nous pouvons donc déduire que les messages de sensibilisation ont eu un impact
varié sur les impressions des répondants, ce qui peut étre attribué a la perception d'authenticité

et a I'engagement envers les influenceurs.
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b. Résultats de ’enquéte n°2
La deuxieme enquéte nous a permis d’aller plus loin dans nos observations ainsi que de
confirmer certaines interprétations que nous avons eu a propos de la premiére enquéte. Des

répeétitions apparaitront donc certainement dans certains points.

Utilisation d’Instagram

Une nouvelle fois nous observons qu’Instagram est une plateforme fortement utilisée et cette
fois-ci c’est a la fréquence que nous nous intéressions. Et plus de 90% des répondants ont
indiqué utiliser la plateforme plusieurs fois par jours. Les raisons principales qui ont été donnée
¢tait le suivi de la vie des proche et I’échange de messages privés, ainsi que le suivi de compte
d’influenceurs. De nouveau, la forte utilisation du réseau social peut s’expliquer avec la théorie
des usages et gratifications et ce besoin de satisfaire un besoin, notamment celui de rester en
contact avec ses proches. L’approche de Wellman et al. (2000) peut quant a elle expliquer la
volonté des communautés a vouloir établir des connexions sociales et d’autant plus pendant la
période de confinement. De méme que I’étude de Francisco et al. (2021) qui expliquait que les
utilisateurs d'Instagram sont souvent attirés par le contenu inspirant et divertissant et qui justifie
la volonté de suivre ce que les influenceurs partagent. De plus, Meltwater (2024) annongait
qu’Instagram était devenu un outil incontournable pour la communication quotidienne et le
divertissement.

Nous pouvons donc en deduire que la forte utilisation d'Instagram nous montre la place centrale
qu’elle occupe dans la vie quotidienne des utilisateurs, et qui confirme son role dans la
satisfaction des besoins sociaux et d'interaction. Le suivi des proches et les interactions privées
sont des motivations principales, qui témoigne aussi de l'importance des connexions

interpersonnelles sur la plateforme.

Suivi des influenceurs
Nous avons pu voir que les principales raisons du suivi d’influenceurs étaient parce que le type
de contenu était attrayant mais aussi les sujets partagés intéressants. Cependant la relation que
le leader d’opinion entretien avec sa communauté était la raison la moins reprise dans les
réponses. La théorie nous apprenait que les utilisateurs choisissent en général les influenceurs

en fonction de I'intérét pour le contenu et non nécessairement pour la relation personnelle
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(Tafesse & Wood, 2021). De méme que les recherche de Ki et al. (2020) qui nous informent
que les utilisateurs préferent les influenceurs qui offrent un contenu pertinent et engageant.
Ces observations nous permettent de déduire que les sujets et le type de contenu publié par les
influenceurs sont des facteurs a prendre en compte dans le suivi des créateurs de contenu sur
les réseaux sociaux, tandis que la relation avec la communauté semble avoir moins d’influence,
ce qui indiqgue qu’un contenu de qualité est peut-étre plus important que les relations
personnelles.

Concernant la relation entre un influenceur et sa communauté, celle-ci est décrite dans les
éléments théoriques comme un élément fondamental qui influence non seulement la perception
de I'influenceur, mais aussi l'efficacité des campagnes de marketing d'influence (Spitaleri,
2020). Cependant, ce n’est pas une réponse qui a été sélectionnée par de nombreux répondants.
Nous pouvons en déduire que I’attention donnée et les efforts que font les influenceurs pour
entretenir cette relation avec leurs communautés ne sont pas spécialement remarqués par ces

dernieres.

Préférence de contenu
L’observation suivante que nous avons pu tirer est que le contenu préféré des répondants était
celui du divertissement. Mais également que plusieurs d’entre eux avaient préféré voir ce type
de contenu plutét qu’un autre lors de la période de confinement, ainsi qu’une recherche vers
des contenus d’évasion, de voyage ou de sport. De nouveau la théorie des usages et gratification
est au centre de nos observations. On peut s’y référer en ce qui concerne le besoin d’évasion a
travers lequel les individus utilisent les médias afin de répondre au besoin d’échapper de la
réalité, qui est d’autant plus percutant dans la situation de la pandémie. De plus, I'étude de
Francisco et al. (2021) mentionne comment, pendant les périodes de crise, les utilisateurs se
tournent vers des contenus qui leur offrent un répit face a la situation actuelle. Nous pouvons
conclure de ces observations que le divertissement reste la préférence des utilisateurs, mais des
changements vers des contenus de voyage et de sport pendant le confinement indiquent une

recherche d'évasion et de nouveauté.

Interaction avec les influenceurs
Nous avons pu remarquer que la principale forme d’interaction que les répondants entretenaient

avec les influenceurs étaient sous forme de Like. Mais également que ces interactions auraient
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augmenté chez plus de 20% d’entre eux. Le contexte de la pandémie peut répondre a cette
augmentation. En effet, le confinement a créé un besoin de connexion sociale, ce qui a conduit
les individus a se tourner vers les réseaux sociaux pour interagir avec les influenceurs. Les
recherches de Francisco et al. (2021) nous montraient que des changements avaient été effectué
de la part des influenceurs sur leur fagon de communiquer avec leurs abonnés, notamment en
favorisant un dialogue plus ouvert et une participation active des communautes.
De cette observation nous pouvons déduire que les likes sont la forme d'interaction de
prédilection des utilisateurs, ce qui peut indiquer une préférence vers les interactions simples et
rapides. Ainsi que lI'augmentation des interactions pendant le confinement qui peut étre lune

nouvelle fois liée a ce besoin de connexion sociale, et cela avec les influenceurs.

Soutien et engagement
Dans I’enquéte nous avons également pu remarquer qu’environ 35% des répondants indiquent
ne pas apporter de soutien aux influenceurs qu’ils suivent. Les autres le font sous plusieurs
formes mais la plus récurrente (a plus de 50%) est la recommandation des comptes des
influenceurs qu’ils suivent, a des proches. Nous avons également observé que ce que les
communautés appréciaient le plus chez les influenceurs qu’ils suivaient étaient en premier lieu
leur capacité a divertir, puis leur authenticité. En effet, nous rappelons que Tafesse et Wood
(2021) nous indiquait que le soutien des abonnes contribuait a la légitimation des influenceurs.
De plus, lorsque les influenceurs recommandent des marques ou des produits, cette
recommandation est renforcée par la crédibilité qu'ils ont recue de leur communauté. Cela peut
pousser les membres de la communauté a partager ces recommandations avec d'autres,
augmentant donc la portée de l'influenceur (De Veirman et al., 2017). Balaban et al. (2022)
nous expliquaient également que les communautés étaient a la recherche d’interactions sinceres
et authentiques avec les influenceurs, ce qui renforce la crédibilité de ces derniers. Dans cette
optique, nous avons aussi vu que les micro-influenceurs sont souvent percus comme plus
authentiques par rapport a des influenceurs ayant un plus grand nombre d'abonnés (Meltwater,
2021). Nous pouvons déduire de ces observations et des théories qui y sont liées que le soutien
via les recommandations peut montrer la confiance des utilisateurs envers les influenceurs. De
plus que la capacité a divertir et l'authenticité sont des qualités a garder en téte pour maintenir

l'intérét et la fidélité des abonnés.
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Sentiment d’appartenance
En ce qui concerne le sentiment d’appartenance, nous avons remarqué que plus de la moitié des
répondants ne ressentait pas cette appartenance & une communauté en suivant des comptes
d’influenceurs. Pourtant les recherches de Wellman et Guilia (2000), nous indiquent que faire
partie d’une communauté d’abonnés participe au renforcement du sentiment d’appartenance. A
nouveau, la théorie des usages et gratifications peut étre citée car un des besoins est celui
d’intégration sociale. Il nous explique que les individus peuvent utiliser des médias pour se
sentir connecter a une communauté, pour satisfaire son besoin d’appartenance a un groupe
social. Le fait que plus de la moitié des répondants ne ressentent pas un sentiment
d'appartenance a une communauté en suivant des influenceurs pourrait indiquer que les
interactions sur Instagram sont percues comme plus superficielles ou transactionnelles, plutot
que communautaires. Cela peut aussi montrer qu’il existe une différence entre suivre des
influenceurs pour le contenu gu'ils publient (divertissement, information) et établir des liens
personnels ou un sentiment d'appartenance. Les utilisateurs peuvent apprécier et interagir avec

le contenu des influenceurs sans pour autant se sentir intégrés dans une communautg.

Changement de contenu
La derniere observation de cette enquéte concerne les changements percus par les communautes
a la suite du confinement. Plusieurs changements ont été constaté, a la fois pendant mais aussi
apres la crise du Covid-19. Premierement, une modification du type de contenu diffuse par les
influenceurs a été remarquée avec plus de contenu sur le développement personnel, le bien étre
ou des activités a faire a la maison. Ensuite, apreés la crise de la pandémie, les individus ont noté
une augmentation dans la fréquence de publication, ainsi que plus de transparence et
d’authenticité de la part des influenceurs. En effet, ’étude de de Francisco et al. (2021),
indiquait que les influenceurs avaient ajusté leur contenu pour répondre aux besoins changeants
des utilisateurs pendant le confinement. En ce qui concerne 1’authenticité, nous pouvons faire
référence a 1’étude menée par HawkPartner (2022) qui indiquait que [’authenticit¢ d’un
influenceur était un facteur qui était de plus en plus pris en compte par les utilisateurs. Tout
comme Meltwater (2024) qui confirmait que 1’authenticité était devenue un facteur privilégié

par les consommateurs qui menait a un meilleur taux d’engagement.
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Nous pouvons donc en déduire que les changements dans le contenu montrent une adaptation
aux nouvelles réalités et besoins des utilisateurs pendant le confinement. Mais aussi que
l'augmentation de la fréquence de publication et de la transparence montrent une tentative des
influenceurs d’adapter leur contenu pour rester pertinents et connectés avec leur audience en

période de crise, renforcant ainsi leur authenticité et leur engagement.

C. Résultats de I’enquéte n°3
Cette troisieme enquéte concernait les nano-influenceurs, et de nouvelles observations et
interprétations sont ressorties. Cependant, au vu du nombre de réponses récoltées, nous ne
pourrons pas faire de ces observations des généralités. Elles pourront néanmoins nous donner
le début d’une tendance et méme confirmer certaines des observations mises en lumiére dans

les enquétes précedentes.

Impact général du confinement
Nous avons remarqué que l'impact général du confinement a été percu par les influenceurs
comme positif pour leur activité. Ils ont notamment pu observer une augmentation de leur
nombre d’abonnés. Francisco et al. (2021) ont montré dans leur étude que les influenceurs ont
adapté leur discours pendant le confinement, ce qui a pu renforcer leur popularité. Comme nous
I’avons déja mentionné, les réseaux sociaux ont connu une augmentation de leur utilisation
pendant le confinement, ce qui a bénéficié aux influenceurs et a I’engagement qu’ils pouvaient
susciter (Holmes, 2020). Concernant 1’augmentation du nombre d’abonnés, Ki et Kim (2019)
soulignent également I'efficacité du marketing d'influence pour attirer de nouveaux publics,
particulierement en période de crise ou la consommation de contenu augmente. Nous pouvons
donc deduire que le confinement a été une véritable opportunité pour les influenceurs
d’augmenter leur portée et engagement. L’augmentation des abonnés peut étre liée a plusieurs
de facteurs, y compris l'augmentation générale de l'utilisation des réseaux sociaux et les efforts
des influenceurs pour produire un contenu pertinent et engageant pendant le confinement.
Cependant, cette augmentation d’abonnés peut s’expliquer d’autres maniéres, notamment avec
la croissance naturelle de ce nombre. D’autres études plus approfondies seraient nécessaires

afin de déterminer les facteurs de la montée d’abonnés lors de cette période.
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Collaboration avec les marques

Nous avons observé dans notre enquéte, qu’en plus de I’augmentation du nombre d’abonnés,
les influenceurs ont connu une augmentation dans le nombre de partenariats qu’ils avaient avec
les marques. Apres le confinement, les collaborations ont continué a grandir, mais cette fois les
influenceurs ont porté plus d’attention aux valeurs partagées par les marques. Nous pouvons
appuyer ces observations avec les remarques de Bathelot (2023), qui indique que le marketing
d'influence utilise le potentiel de recommandation des créateurs de contenu, ce qui explique
I'intérét accru des marques. De plus, les travaux de Caufourier Lami (2023) et Brenac (2022)
soulignent que l'authenticité et lI'alignement des valeurs entre les marques et les influenceurs
sont primordiaux pour établir des bonnes collaborations. Les consommateurs sont de plus en
plus attentifs a ces aspects, ce qui influence leur perception des partenariats. Bour (2024)
indique également que les consommateurs recherchent des collaborations qui reflétent des
valeurs auxquelles ils adhérent et une transparence dans les relations entre marques et
influenceurs.

Nous pouvons en conclure que 1’augmentation des collaborations peut étre considérée comme
la capacité des nano-influenceurs a amener plus d’engagement de leurs communautés. De plus,
I’alignements des valeurs semble étre une notion qui importe de plus en plus aux communautés

et qui pourrait expliquer ces changements en termes de collaboration.

Transparence avec les communautés
Une autre observation est celle qui concerne la transparence des nano-influenceurs avec leurs
communautés, qui a également augmente. Nous avons pu voir que les recherches de Freberg et
al., indiquaient que la transparence et lI'authenticité sont essentielles pour établir la confiance
entre les influenceurs et leurs abonnés. Les consommateurs recherchent des interactions
sinceres et authentiques, ce qui renforce la crédibilité des influenceurs et leur capacité a engager
leur audience. Nous faisons de nouveau appel a I’étude de HawkPartner (2022) qui révélait que
I'authenticité devient particulierement cruciale en période de crise pour maintenir I'engagement
des abonnés. Les consommateurs sont plus attentifs aux valeurs et a la sincérité des influenceurs
durant ces moments difficiles, ce qui influence leur fidélité et leur engagement envers le
contenu proposé. C’est ainsi que nous pouvons en déduire que la transparence peut avoir

renforcé la confiance et I'engagement des abonnés, augmentant ainsi I'influence et la crédibilité
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des nano-influenceurs. En étant plus ouverts et honnétes avec leur audience, les nano-

influenceurs ont donc pu renforcer leur relation avec leurs abonnés.

Adaptation du contenu
La derni¢re observation de 1’enquéte concerne les changements effectués dans les contenus
partagés par les influenceurs sur Instagram. En effet, nombreux sont ceux qui ont indiqué avoir
publié davantage de contenu portant sur le bien-étre durant la période de confinement. De plus,
la moitié des influenceurs ayant indiqué avoir effectué des changements dans les contenus
publiés I’ont fait en augmentant les sessions « Lives » sur les réseaux sociaux. Une nouvelle
fois, I’étude de Francisco et al. (2021), mentionne que le contenu axé sur le bien-étre est devenu
de plus en plus populaire sur les réseaux sociaux, en particulier pendant des périodes de stress
élevé comme le confinement. En ce qui concerne les diffusions en live, I’étude de Reech (2021)
nous apprenait que ce type de contenu permettant des interactions plus authentiques, avait
augmenté lors du confinement. Information confirmée par les recherches de Lembert (2024),
nous indiquant que les formats en direct avaient gagné en popularité grace aux interactions
authentiques et engageantes. Nous pouvons conclure de ces observations que I’accent qui a été
mis sur le bien-étre par les influenceurs répond a un besoin de soutien émotionnel pendant le
confinement. Les contenus en live ont pu répondre a ce besoin en permettant aux nano-
influenceurs de garder un lien direct et authentique avec leurs communautés d’abonnées. Cette
stratégie a probablement aidé a compenser I'isolement social ressenti pendant le confinement,

en offrant des moments de connexion en temps réel.

3. Conclusion de nos analyses et réponses aux hypothéses
L’ensemble des résultats de nos enquétes révele l'importance d’Instagram en tant que réseau
social de prédilection des 18-25 ans et des nano-influenceurs. Durant la pandémie, nous avons
constaté une augmentation de 1’utilisation des réseaux sociaux, ce qui a transformé les attentes
des utilisateurs en matiere de contenu et d’interaction. Les influenceurs qui ont su adapter leur
contenu en réponse aux besoins de divertissement et de soutien émotionnel ont d’une part,

réussi a maintenir leur engagement, mais ont également vu celui-ci augmenter.

69



La transparence et 1’authenticité sont donc devenu les éléments principaux pour créer et
maintenir la confiance et I'engagement des abonnés. Nos observations montrent que les
collaborations avec les marques doivent également étre authentiques et respecter les valeurs des
influenceurs pour étre percues positivement par leurs communautes.

Cette analyse montre donc I'importance pour les influenceurs de savoir s’adapter et étre
authentiques, particulierement en période de crise, afin de garder une relation engageante avec

leurs abonnés.

Afin de traiter cette question, nous avions posé quatre grandes hypothéses et nos analyses ont

permis d’y répondre.

a. Les communautés ont un impact sur les influenceurs qu’elles suivent
L’analyse des résultats montre que les communautés ont un impact significatif sur les
influenceurs, mais cet impact peut varier. En ce qui concerne l'identité de marque, les
interactions réguliéres comme les likes et les commentaires aident a fagconner I'image des
influenceurs. Cependant, le sentiment d’appartenance des abonnés ne semble pas aussi fort
qu'on I’avait imaginé, ce qui indique que 1'impact est en partie indirect.
Pour la credibilité, les influenceurs qui restent transparents et authentiques réussissent
généralement a maintenir leur crédibilité. Pourtant, certaines pratiques controversées, comme
la promotion de produits douteux, continuent de nuire a la crédibilité de certains influenceurs,
malgré leurs efforts pour rester sinceres.
Quant a I'engagement, les influenceurs qui interagissent régulierement avec leurs abonnés, par
exemple en répondant personnellement ou en faisant des sessions interactives, constatent un
engagement plus éleve. Les résultats montrent que ces pratiques améliorent la relation entre les
influenceurs et leurs communautés.
Pour les collaborations avec les marques, les attentes des communautés jouent aussi un role.
Les influenceurs dont les valeurs correspondent a celles de leurs abonnés attirent plus de
collaborations avec des marques, ce qui montre I'impact des communautés sur ces partenariats.
En conclusion, I’hypothése selon laquelle les communautés influencent les influenceurs est
confirmée partiellement. Les communautés ont un effet important sur l'identité de marque, la
crédibilité, I'engagement et les collaborations des influenceurs, méme si certains aspects de cet

impact sont modéreés par des facteurs externes.
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b. Le confinement a eu un impact sur les influenceurs
Le confinement a eu un impact majeur sur les influenceurs, entrainant des changements
importants dans plusieurs aspects de leur activité. Avec les restrictions de déplacement,
beaucoup d'influenceurs ont vu leur nombre d'abonnés augmenter, car les gens consommaient
plus de contenu en ligne.
Les influenceurs ont aussi modifie leur contenu pour s'adapter a la situation. Ils ont commencé
a parler davantage de bien-étre et d'activités a faire chez soi, en réponse aux préoccupations de
leurs abonnés.
Les collaborations avec les marques ont changé aussi. Les marques ont ajusté leurs messages
pour mieux correspondre aux préoccupations des consommateurs pendant la crise, et les
influenceurs ont adapté leurs partenariats en conséquence. Cela montre qu'ils ont cherché a
rester pertinents et connectés avec leur audience malgreé les défis.
Le confinement a donc eu un effet important sur les influenceurs, en modifiant leur nombre
d'abonnés, leurs contenus et leurs collaborations avec les marques. Cette hypothese est donc

confirmée, montrant comment la pandémie a transformé le monde de I’influence.

c. Les influenceurs ont joué des réles différents de ceux habituels lors du
confinement

Pendant le confinement, les influenceurs ont effectivement joué des rdles différents de ceux
qu'ils avaient avant. Ils ont adapté leur contenu pour se concentrer sur des sujets comme le bien-
étre et les activités a domicile, en réponse aux besoins spécifiques de leurs abonnés durant cette
période.
Ils ont aussi introduit de nouveaux formats d'interaction, comme des sessions en direct (live) et
des questions-réponses, pour maintenir l'engagement malgré les restrictions physiques. Ces
nouvelles pratiques ont permis de garder le contact avec leurs abonnés et de répondre a la
demande accrue pour des interactions virtuelles.
De plus, les influenceurs ont pris un réle plus important en tant que soutien émotionnel, en
offrant conseils et encouragements pour aider leurs abonnés a traverser les difficultés du
confinement. Ce soutien a renforcé leur relation avec leur audience, montrant leur capacité a

s'adapter a la crise.
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Les influenceurs ont effectivement changé de r6le pendant le confinement, en ajustant leur
contenu, en utilisant de nouveaux formats et en offrant un soutien émotionnel. Cette hypothése
est confirmée, montrant leur flexibilité et leur capacité a s’adapter face aux défis de la

pandémie.

d. Le confinement est a l’origine de changements dans le monde de
P’influence

Le confinement a entrainé des changements importants dans le monde de l'influence, touchant
plusieurs aspects de l'activité des influenceurs. Les sujets abordés dans leur contenu ont évolué,
avec une plus grande attention portée au bien-étre et aux activités a faire a la maison.
Les collaborations entre influenceurs et marques ont aussi été modifiées. Les marques ont ajusté
leurs messages pour mieux refléter les réalités du confinement, et les influenceurs ont adapté
leurs partenariats pour rester alignés avec les préoccupations de leurs abonnés.
Les interactions entre influenceurs et abonnés ont changé, avec une hausse des échanges directs
et des contenus interactifs pour maintenir I'engagement. Ces changements montrent comment
les influenceurs ont répondu aux nouvelles attentes et besoins de leurs abonnés pendant la
pandémie.
Le confinement a provoqué des changements notables dans le monde de l'influence, touchant
le contenu, les collaborations et les interactions. Cette hypothése est confirmée, illustrant

comment la pandémie a redéfini le paysage de l'influence.

En résumé, la crise sanitaire a eu un impact profond sur la communication des influenceurs et
leur influence. Les hypotheses sont largement confirmées par les analyses des enquétes,
montrant que les communautés influencent les comportements des influenceurs, que le
confinement a renforcé I'engagement des nano-influenceurs, que les réles des influenceurs ont
évolué vers plus de soutien émotionnel et de divertissement, et que des changements durables
ont eu lieu dans le domaine de l'influence. Les influenceurs doivent rester adaptables et
authentiques pour maintenir leur relation avec leur audience, et les marques doivent préter

attention a ces dynamiques pour créer des partenariats crédibles et efficaces.
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Conclusion

Ce travail a permis d’explorer en détail I’impact du confinement li¢ a la crise du COVID-19 sur
les influenceurs et leurs communautés en ligne. Nous avons analysé les changements dans les
comportements de communication des influenceurs et les dynamiques d’interaction avec leurs
abonnés. Les résultats montrent que le confinement n’a pas seulement modifi¢ les habitudes
d’utilisation des réseaux sociaux, mais a aussi amené les influenceurs, surtout les nano-
influenceurs, a repenser leur réle pour établir des liens plus authentiques avec leurs
communautés. Les observations montrent qu’une communication transparente et authentique
est cruciale en période de crise, lorsque les utilisateurs cherchent des connexions réelles et du
soutien émotionnel. De plus, pour rester pertinents, les influenceurs ont dit s’adapter aux
attentes et aux besoins de leurs abonnés en offrant du contenu qui refléte les evolutions

constantes de la société.

Dans la deuxieme partie de ce travail, nous avons exploré en détail comment le confinement a
affecté les influenceurs grace a une étude qualitative approfondie. En menant des enquétes,
nous avons pu voir comment les influenceurs ont réussi a s’adapter aux défis de la pandémie.
Les résultats montrent que le confinement a poussé les influenceurs & adopter une approche
plus authentique et empathique dans leurs interactions avec leurs abonnés, ce qui a renforcé la
confiance. Cette période a montré a quel point I’engagement et la réactivité sont essentiels pour

maintenir une connexion solide avec les communautés en ligne.

En conclusion, cette recherche approfondi notre compréhension des dynamiques d’influence
dans un contexte de crise, en montrant comment les influenceurs ont su adapter leur
communication pour répondre aux attentes de leurs abonnés. Ces résultats donnent des
perspectives pour de futures études sur 1I’évolution des influenceurs et de leurs communautés

en ligne, notamment dans des contextes de crise similaires.
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Limitations et recherches futures :

Cette étude a certaines limites. La taille de I'échantillon et la diversité des participants peuvent
limiter la portée des résultats. En effet, les répondants proviennent principalement de la
communauté francophone, les conclusions pourraient donc ne pas s’appliquer a d’autres régions
ou pays. De plus, les réponses subjectives récoltée via les questionnaires peuvent influencer
I’objectivité des données. Nous avons observé l'impact du COVID-19 a I'époque et ses
répercussions jusqu'a maintenant, mais comme le monde évolue rapidement, les conclusions

pourraient également évoluer avec le temps.

Pour aller plus loin, nous pourrions élargir 1’échantillon en incluant plus d’influenceurs et
d’abonnés venant de différents horizons, et d'étudier comment le confinement a pu influencer
les comportements des utilisateurs sur le long terme. Comparer les résultats d’échantillons
différents pourrait aussi apporter des informations intéressantes. De plus, explorer comment
d’autres crises affectent les comportements des influenceurs et des communautés serait une
piste de recherche intéressante Analyser 1’évolution des stratégies de communication des
influenceurs sur des plateformes émergentes comme TikTok pourrait également offrir des

perspectives précieuses pour le marketing et la communication.

En conclusion, ce travail nous aide a comprendre comment l'influence fonctionne en période
de crise et ouvre la voie a des recherches futures. Ces prochaines études pourront approfondir
notre compréhension et nous aider a anticiper les évolutions dans le domaine de l'influence

numérique.
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Annexes

Figure 1 : Les niveaux d’influenceurs

Quatre niveaux d’'influenceurs

Méga-influenceurs
O 1 + Grande visibilité

- Colt élevé
> 1million d’abonnés

Macro-influenceurs

O 2 + Professionnalisme

- Manque de crédibilité

100k - 1 million d'abonnés

Micro-influenceurs
03 + Grande loyauté
- Visibilité limitée
10k - 100k abonnés

Nano-influenceurs
z 04 + Engagement fort
< 10k abonnes

- Portée tres limitée
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Figure 2: Concept du Two step flow of communication

Two-step flow of communication

Katz & Lazarsfeld

crand pubjja
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Figure 3 : Les cinq phases de diffusion de I’innovation®
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Figure 4 : La courbe de diffusion de I’innovation selon Rogers'°
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Figure 5 : Les réseaux sociaux principalement utilisé par les

influenceur =

Instagram confirme sa domination,
X et Snapchat s’effondrent

S'il semble baisser d'un point par année, Instagram
confirme sa domination sans partage : il est un
réseau principal pour 91% des créateurs, et utilisé
par la quasi-totalité d'entre eux (98%).
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Figure 6 : Les changements observes dans la communication des

influenceurs dans I’étude de Francisco et al. (2021)*2
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Résumé :

Ce travail explore l'impact du confinement lié a la pandémie du COVID-19
sur les influenceurs et leurs communautés en ligne. En utilisant a la fois des
données quantitatives et qualitatives, nous avons observé des
changements significatifs dans les comportements de communication des

influenceurs et leurs interactions avec les abonnés durant cette période

critique. A travers une analyse approfondie, nous avons constaté que le

confinement a transformé les habitudes d'utilisation des réseaux sociaux.
Les influenceurs ont di adapter leurs contenus et leurs stratégies de
communication pour répondre a une recherche de divertissement et
d'évasion de la part des utilisateurs.

Les résultats montrent que les influenceurs, en particulier les nano-
influenceurs, ont réévalué leur role et ajusté leurs approches pour maintenir
de lI'engagement et offrir un soutien a leurs communautés d’abonnés. Cette
recherche met en lumiere comment la pandémie a redéfini les relations
entre influenceurs et abonnés, tout en mettant en évidence les changements

observés dans les interactions et les stratégies de communication.

Mots clés :
réseaux sociaux numerigues, influenceurs d’lnstagram, nano-influenceurs,

communautés en ligne, marketing d’influence, Covid-19.
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