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Connaissances et compétences de I’adolescente consomma-

trice concernant la Youtubeuse beauté.

Résumé

Les vidéos publiées par les particuliers et hébergées par YouTube génerent 10 fois plus de
vues que celles postées par les marques sur Youtube. Les chercheurs en sciences humaines et
sociales s’intéressent également a ce phénomene en étudiant le role joué par Youtube que ce
soit dans les processus de consommation, d’influence ou encore dans la gestion de son iden-
tit€. Sur le theme de la beauté, les Youtubeuses attirent particuliérement les adolescentes. Ce-
pendant, I’adolescente en reste la grande oubliée alors méme qu’elle est la cible privilégiée.
Notre étude s’attache alors a comprendre ce que 1’adolescente connait et quelles sont les com-
pétences de consommation qu’elle a acquises au sujet de cette plateforme. A 1’aide du cadre
de Moschi et Churchill Jr. (1979) utilisé en socialisation du consommateur, nous analysons
I’ensemble des connaissances et compétences acquises par I’adolescente au travers de 1’usage
de Youtube. Notre méthodologie repose sur la réalisation de trois focus groups avec 21 ado-
lescentes et la collecte de questionnaires. Nos résultats montrent que 1’adolescente mobilise
I’ensemble de ses compétences de consommatrice a travers la plateforme YouTube. De plus,
nous identifions, 1’apparition d’un courant contraire aux diktats de la beaut¢ nommée « le
body positive ». Ce nouveau mouvement « d’acceptation de soi » né en 2012 suscite de plus
en plus d’enthousiasme aupres des adolescentes. Ce qui nous conduira a encourager les entre-
prises et agences marketing a participer a une plus grande diversité quant aux choix des in-
fluenceuses.

Mots clés : Socialisation du consommateur, YouTube, Adolescent, « Body positive »
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1 Introduction

YouTube est rapidement devenu le plus grand service de partage de vidéos sur Internet, déte-
nant environ 10 % de tout le trafic Internet (Cheng et al., 2007) et représentant plus de 72 % de
toutes les vidéos visionnées en ligne (Rotman & Preece, 2010). YouTube permet aux utilisa-
teurs enregistrés de télécharger leurs vidéos et de les partager avec le public : pour diffuser une
vidéo, l'utilisateur doit créer un compte. Chaque mois, 1,5 milliard d’utilisateurs regardent des
vidéos sur cette plateforme. Ils le font en moyenne 1h par jour, soit 6 milliards d’heures passées
chaque jour a voir des vidéos dans le monde. Selon les statistiques de la base de données Euro-
monitor de 2018, la France se place en 16e position des pays les plus actifs avec 19 839 000

d’utilisateur par mois.

Les Youtubeurs sont présents dans de nombreux secteurs : le sport, les technologies, la cuisine,
les jeux vidéo, et la beauté. La vague YouTube, dédiée notamment au théme de la beauté, ne
date pas d’hier et depuis le phénomeéne n’a cessé de croitre. Cette dernicre catégorie a été in-
vestie par les Youtubeuses amenant les internautes a visualiser 700 millions de vidéos beautés
tous les mois. Michelle Phan pionni¢re américaine du « vlogging » (contraction entre blog et
vidéo) sur YouTube a lancé sa chaine en 2007 soit deux ans apres la naissance de la plateforme.
En France, EnjoyPhoenix est I’une de ces Youtubeuses ou chacune de ces vidéos est vue pres
d’un million de fois. D’aprés Maurice (2018), en France, 61% des personnes de 12 ans et plus

ont fait des achats sur internet au cours de I’année écoulée.

Ce chiffre reste stable, mais la fréquence d’achat elle, est a la hausse : 35% de personnes ef-
fectuent un achat par mois au moins, soit une augmentation de 6 points en 2 ans. Les achats
sur internet sont donc d’une importance capitale pour les marques de cosmétiques.
L’adolescent est une cible particulierement active sur YouTube. Ces digitales natives sont nées
avec Internet, et contrairement a leurs ainées, ils ne regardent plus vraiment la télévision sauf
pour les séries évidemment, car « ¢’est un contenu court et immersif » (Batat, 2017) et ne lisent
plus de magazines d’apres le site Alerti (2019). IIs privilégient de loin leurs smartphones. Les
15/24 ans vont pendant 1h38 sur leur smartphone par jour (Alerti, 2019). Ils consacrent 44% de
leur temps aux réseaux sociaux avec en té€te YouTube, Snapchat et Facebook (Alerti, 2019).

Ces consommateurs ne cessent de gagner du pouvoir d’achat.

Le genre féminin étant particulierement réceptif a la mode et au look (Auty & Elliott, 2001),

la Youtubeuse beauté en particulier attire les filles adolescentes a la recherche d’une image «
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parfaite » (Marion, 2003). En 2018, le premier salon GET BEAUTY a rassemblé des Youtu-
beuses stars, a la téte de véritables entreprises dédiées aux tendances mode et beauté. 80 in-
fluenceuses ¢étaient présentes dans les domaines de la beauté, du bien-étre, de la mode, de la
décoration ou encore de la musique. A l'ouverture de la billetterie, 200 000 connexions ont
généré un « bug » du serveur. Quelque 10 000 billets se sont arrachés. Et, les adolescentes
¢taient prétes a faire la queue des heures pour voir leurs idoles. EnjoyPhoenix démarre en
2011. Ces jeunes filles constituent la premiére génération a avoir grandi avec Youtube. Les
premicres « abonnées » avaient donc 11 ans, étant nées en 2000 et sont donc au sortir de

I’adolescence en 2019.

L’intérét de YouTube n’a pas échappé a la recherche en marketing. (Lee & Watkins, 2016a ;
Wang, 2015)Pourtant I’'impact des Youtubeuses beauté sur I’internaute et encore plus sur I’ado-
lescente, cible privilégiée de ce type de vid€o, reste encore peu étudi¢ (Temessek-Behi & Laribi,
2017). Cette lacune académique est d’autant plus importante que le champ dédié a 1’étude de la
formation du consommateur, appelé « socialisation du consommateur » (Ward, 1974) n’a pour
I’instant que trés peu investi I’impact de YouTube en tant qu’agent de socialisation de la con-
sommation. D’aprés Moschis et Churchill Jr (1979), il est important pour les marketeurs d’étu-
dier le comportement de consommation de I’adolescent afin de pouvoir créer des campagnes
de communications efficaces pour cette cible (Moschis & Churchill Jr., 1979, p.40). De plus,
le comportement de I’acheteur adulte est en grande partie déterminé lors de la phase préadulte

(Olshavsky & Granbois, 1979).

Le champ de la socialisation du consommateur a largement étudié la perception des différents
médias sur I’enfant et 1’adolescent, (Johnson, 2015 ; Balleys, 2017) particuliérement la télévi-
sion (Roedder John, 2001a ; Haq & Rahman, 2010). Mais YouTube différe toutefois des médias
classiques. Les spécificités de ses contenus et de ses fonctionnalités, lui conférent de nouveaux
facteurs de persuasion. Malgré 1’intérét de la recherche pour le role des réseaux sociaux chez
les adolescents, les études empiriques sur les connaissances, les compétences, les attitudes et
les valeurs de consommation qui sont transmises par les Youtubeuses aux adolescentes sont
assez limitées. Il est alors important de comprendre comment sont pergues ces nouvelles tech-
niques par ’adolescent qui influenceront son comportement d’achat. Notre question de re-

cherche qui découle de cette lacune est :

¢ Quelles sont les connaissances et compétences acquises par I’adolescente consom-

matrice concernant la Youtubeuse beauté ?
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Pour répondre a cette question, nous présentons tout d’abord une revue de littérature en deux
parties. Premi¢rement, nous donnerons quelques définitions a propos des influenceurs, et de
YouTube, puis présenterons quelques-unes des études portant sur la Youtubeuse. Nous présen-
terons ensuite le champ de la socialisation du consommateur, afin de comprendre comment
I’adolescente acquiert les compétences de consommations et I’importance des agents de socia-
lisation dans ce processus d’acquisition. Cette partie sera aussi 1’occasion de présenter notre

cadre d’analyse des compétences de consommation tiré de Moschi et Churchill Jr. (1979).

Nous entreprendrons une étude basée sur le cas d’une classe de BTS cosmétique d’adolescentes
de 18 ans par I’intermédiaire de questionnaires et de focus groups qui nous permettront d’ap-
préhender le phénomeéne que nous étudions. Nous analyserons ces données par une approche
de codage a deux dimensions tirées de Gioia et al. (2013) nous permettant de confronter nos
résultats a la littérature et aussi de faire émerger de nouveaux thémes et concepts. Ces différents
concepts seront ensuite discutés au regard de la littérature académique. Cette discussion nous
ameénera a donner différentes recommandations managériales et a identifier nos futures pistes
de recherches. Nous montrons notamment, I’importance de considérer YouTube comme une
contre-culture, qui s’oppose aux stéréotypes véhiculés par les médias classiques, et 1’impor-
tance de considérer 1’adolescente non seulement comme un individu en recherche de repére,
mais aussi ayant un besoin de trouver son propre style. Ce qui ouvre la possibilité aux Youtu-
beuses de faire des propositions originales, qui sortent donc parfois totalement des normes.

Nous terminerons avec les limites de notre recherche et une conclusion générale.

2 Revue de littérature sur les Youtubeuses beauté

2.1 YouTube

YouTube, qui fait partie des médias sociaux est devenu depuis sa création en 2005 une source
d’¢étude grandissante. Il a été¢ prouvé par Hautz et al. (2014) que les User Generated Content
(UGC) sont des sources plus efficaces en marketing que la parole de professionnels, et ce méme,
si la qualité de la vidéo est inférieure. Les nouvelles plateformes de UGC et User Generated
Video (UGV) ont incité les utilisateurs a créer des contenus qui leur ressemblent (Chen, 2016).

YouTube favorise I’échange d’information sur les produits et le vloggeur a le pouvoir

11
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d’influencer sa communauté par plusieurs leviers de persuasion propre a sa personnalité et a la

technologie (Cheung et al., 2012).

Cette nouvelle forme d’expression differe des médias traditionnels par plusieurs aspects. Alors
que Williamson (1978) déclarait que les publicités traditionnelles présentaient leur produit sous
forme d’une combinaison mélant style de vie et identité de la marque, au niveau des Youtu-
beurs, nous assistons a une présentation d’une combinaison compléte sous forme de style de

vie et d’identité propre du Youtubeur (De Lassus & Mercanti-Guérin, 2014).
D’aprés Temessek-Behi et Laribi, ( 2017, p.117), il faut retenir comme spécificité que:

1) YouTube par son format, a un caractére facilement consommable et est générale-

ment assez court et adapté a un public jeune.

2) La mise en scéne avec authenticité de I’auteur, et ce dans son habitat personnel,

ameéne une proximité avec son public.

3) Le Youtubeur crée une interactivité par 1’intermédiaire des commentaires pouvant

influer le contenu futur des vidéos.

4) L’apprentissage par des contenus pédagogiques est renforcé. La recherche a égale-

ment fait émerger la place qu’occupent les vidéos « Do it yourself » ou « tuto ».
2.2 L’influence

Le concept de I’influence interpersonnelle vient de Festinger (1954), et de Deutsch et Gerard
(1960) qui ont constaté I’existence de processus distincts d’influence. L’influence interperson-
nelle est définie couramment comme une réponse conformiste. Ce concept explique que dans
une optique marketing, le consommateur change d’attitude a 1’égard d’un produit ou d’une
marque suite a une confrontation avec une personne ou un groupe de personnes (Bertrandias,
2006). Ce changement d’attitude peut avoir une origine informationnelle ou normative
(Deutsch & Gerard, 1960 ; Burnkrant & Cousineau, 1975). Le consommateur accepte I’in-
fluence informationnelle d’un tiers lorsqu’il juge I’information fournie par une source crédible
et qu’il en tient compte pour faire son choix. L’acceptation de I’influence normative vaut I’ad-
hésion d’un consommateur a une norme défendue par une personne, mais plus fréquemment
par un groupe de personnes. Le consommateur donc, se conforme soit par identification aux
valeurs du groupe, soit par volonté d’obtenir des récompenses ou d’éviter les sanctions sociales.

A la fin des années 90, Bearden et al. (1989) proposent une définition opérationnelle et un

12
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instrument de mesure fiable et valide de la sensibilité a I’influence interpersonnelle qui se défi-

nit comme (Bearden et al., 1989, p.473) :

« le besoin de s’identifier ou de rehausser son image vis-a-vis d’autres personnes préalable-
ment jugées pertinentes, a travers [’acquisition et | 'utilisation des produits et des marques ou
la volonté de se conformer aux attentes des autres concernant les décisions d’achat et/ou la
tendance a apprendre a propos des produits en cherchant des informations par la conversation

et/ou |’ observation ».

Nous pouvons comprendre que I’influence place pour partie le consommateur dans un rapport
de soumission suite a un besoin de se conformer et dans le cadre de 1’adolescent, nous addition-
nons a cela un besoin de s’identifier a des figures fortes (Wang et al., 2012). Le modé¢le imité
est choisi consciemment par I’adolescent qui le prend comme repére fiable et reconnu pour se
construire une identité personnelle et singuliére dans son groupe de pairs. Ce qui vaut I’appari-
tion des leaders d’opinion dans le domaine des mass medias. Dé¢s lors, nous taichons de montrer

les recherches dans la littérature concernant les leaders d’opinion.

Au fil des années, le blogueur est reconnu avec des termes tels que Youtubeur, vloggeur, in-
fluenceur. On le désigne comme un individu ayant développé un pouvoir d’influence aupres de
son audience (Vernette et al. 2012 ; Frau-Meigs 2017). Plusieurs autres terminologies peuvent
étre appliquées au vloggeur : Célébrité/Star/Personnalité YouTube (Ferchaud et al., 2018), so-
cial media celebrity (Hearn & Schoenhoff, 2016), beauté Guru (Garcia-Rapp, 2016), macro et
micro-influenceuse (Marwick & Boyd, 2011), ou encore nouveau leader d’opinion « aug-
menté » que Ruspil (2017) nomme « e-leader » d’opinion. Auparavant, I’influence directe du
leader d’opinion portait sur un entourage restreint (pair, famille, entourage en lien) celle de 1’e-
leader d’opinion n’a potentiellement plus de limites sur internet. En effet, le bouche-a-oreille
(commentaire, avis) peut étre diffusé et partagé a une vitesse dite virale sans précédent au sein
de canaux de diffusion sur lesquels le nombre de contacts est exponentiel. (Ruspil 2017)
D’apres la définition de Fejlaoui et Vernette (2009, p.7), I’e-leader d’opinion est : « Une source,
considérée comme experte, qui est capable de fournir des messages riches en informations ;
elle est dotée d’une aisance rédactionnelle et sait argumenter ; ses propos, polis et courtois,

témoignent de son attachement a la communauté. »

Deux catégories d’e-leader d’opinion seraient identifiées selon Jerslev (2016) : les influenceurs
moins connus ou connus localement d’une part, et les stars-influenceuses qui ont un statut de

célébrité. Les jeunes filles qui ont un besoin de se conformer a un idéal de beauté accordent un
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grand intérét a ces figures leaders d’opinion. Nous savons que la construction de leur féminité
passe par des rites symboliques tels que I’achat de sous-vétement, I’essai du maquillage. Etc. (
Gentina & Fosse-Gomez, 2006). Les adolescentes donc sont en quéte d’aide précieuse venant de
pairs. Elles sont donc friandes des Youtubeuses, de leurs conseils, de leurs avis et de démons-

trations pour savoir comment se construire en tant que femme et prendre soin d’elles.

2.3 Les Youtubeuses beauté

Au commencement de YouTube, les chaines des Youtubeuses produisent principalement des
tutoriels de maquillage. Puis, elles se sont diversifiées en présentant un éventail de produits en
lien avec la beauté et la mode. Les Youtubeuses s’adressent a leur public face caméra, dans leur
décor de chambre, dans un style amical et intime, et se confient sur leur vie et leurs problémes
intimes. Elles présentent souvent les produits qu'elles ont testés en donnant leur avis ou en les
promouvant en ligne aupres d'autres utilisateurs. D’apres, (Cloarec & Galluzzo, 2017) les
chaines Youtubeuses beauté ont une part de sponsoring et de publi- rédactionnel pour 63,5%
et enfin une part de revenus viennent de partenariats (concours, promotions, réductions) pour
73%. Les Youtubeuses beauté plus célebres obtiennent encore des revenus de la vente de pro-

duits comme des livres par exemple.

Les recherches actuelles sur les Youtubeurs, se focalisent principalement sur I’influence des
Vloggers et leur pouvoir de persuasion, quels sont les moyens du média et quels sont les leviers
de cette persuasion. Xiao et al. (2018) révelent que la fiabilité, I'influence sociale, la qualité
des arguments et la participation a l'information sont des facteurs influents qui pésent sur la
crédibilité de l'information pergue par les consommateurs sur YouTube. L’attrait pour ce type
de vidéo a été conceptualisé par Shao (2009) qui a mobilisé la théorie de ’usage et de la grati-
fication (use and gratification theory) de Katz et al. (1973) pour expliquer que ’utilisateur va
sur les médias sociaux pour combler son besoin de recherche d’information et pour se divertir.
D’aprés Sokolova and Kefi (2019), les vidéos YouTube a caractére distractif sont faciles a ab-

sorber, et donc particuliérement adaptés a la jeune population.

Nous apprenons aussi que, I’attractivité physique de la Youtubeuse est primordiale (Sokolova
& Kefi, 2019a), mais aussi la proximité. C’est-a-dire que les similarités trouvées a la Youtu-
beuse par I’adolescente (age, style et ethnicité) font apparaitre celle-ci comme une figure bien-
veillante et familiére. Cela améne comme conséquence d’influencer significativement 1’atti-

tude de I’internaute vis-a-vis des marques qui sont présentées (Berryman & Kavka, 2017) de
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surcroit, plus une Youtubeuse est per¢cue comme belle, plus I’internaute la trouve crédible

(Temessek-Behi and Laribi, 2017).

Grace aux vlogs produits par les Youtubeuses, les adolescentes semblent avoir développé une
relation parasociale (Sokolova & Kefi, 2019a). La théorie de l'interaction parasociale décrit la
relation entre un spectateur et un orateur. Les femmes ayant une relation parasociale avec une
célébrité expriment le désir d'avoir la méme apparence et d'appartenir au "groupe" (Sokolova
& Kefi, 2019b). Les participantes expriment en effet, un fort sentiment de proximité avec cer-
taines Youtubeuses, qu’elles apprécient particulierement parce qu’elles abordent des sujets qui
les concernent, souvent avec humour et un ton décalé que ces Youtubeuses sont « des jeunes
comme eux », qui leur ressemblent et qu’elles ont le sentiment de connaitre, les suivant pour
certains depuis plusieurs années (Garcia-Rapp, 2017b). D’apres Ferrante (2016) qui a décrit
différents profils de femmes regardant les vidéos beauté¢, notre adolescente est « I’influencable
». Elle est fanatique de la mode et est abonnée a plusieurs chaines de Youtubeuses influentes.
Elle lit les commentaires des internautes sous les vidéos créées par la Y outubeuse pour échanger
sur la personnalité de celles-ci. Elle est encline a la proximité avec la Youtubeuse et la prend
méme pour une copine. Elle pense aussi faire partie d’une communauté. Elle recherche surtout

une expérience a travers les vidéos beautés.

Ce phénomeéne de proximité déja présent dans les médias comme la télévision, décrit une illu-
sion d’intimité entre le spectateur et la personne qu’il regarde, comme s’il y avait une réelle
relation interpersonnelle. Ce phénoméne est bien expliqué par De Lassus & Mercanti-Guérin,
(2014). Souvent le tuto beauté devient un vlog sous forme de confidence de jeunes femmes
ayant les mémes problémes et questionnement que ces internautes. Dans Berryman & Kavka
(2017) est décrit le tout premier tutoriel de maquillage de la YouTubeuse Zoé Zoella : My
Everyday Makeup Routine commence par un gros plan des mains sur son visage. Une voix off
annonce : « Alors, me voici, nue sur Internet, en apparence. Quelque chose qui, trés honnéte-
ment, me terrifie » parce que, comme elle le raconte en amont, elle est complexée par son acné
et ses cernes sous les yeux. Par cette vidéo et cette confession, non seulement ses spectateurs
sont encourages a s'identifier au sentiment de se sentir « nus » face au monde, mais ils ont aussi
la sensation d’étre un proche, un intime face a Zoé qui va se mettre a nu en exposant son visage
sans fard devant eux (Berryman & Kavka, 2017). Le lien psychologique qui s’établit, I’illusion
d’une proximité, de rentrer dans I’intimité de la Youtubeuse, mais aussi le pouvoir de lui laisser

un message renforce ce lien parasocial (Lee and Watkins 2016). Ce lien parasocial a travers
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les médias sociaux a été aussi vérifié plusieurs fois dans la littérature (Kim et al., 2015 ;

Labrecque, 2014).

Le Tableau 1 présente une synthese des facteurs utilisés par les Youtubeuses beauté pour in-
fluencer leur audience. Les articles de recherche répertoriés dans ce tableau ont été identifiés

suite a une requéte effectuée dans Google Scholar avec le mot clé « Youtube Beauty ».
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Références o
(Banet-Weiser, 2017) X
(Berryman & Kavka, 2017) X
(Deller & Murphy, 2018a) X X X
(Dhaneswara et al., 2018) X X X
(Ferchaud et al., 2018) X X X
(Gannon & Prothero, 2018) X X
(Garcia-Rapp, 2016) X X X
(Hou, 2018) X X
(Jerslev, 2016) X |X
((Lee & Watkins, 2016b) X X X
(Mardon et al., 2018) X
(Sokolova & Kefi, 2019a) X X X X
(Temessek-Behi & Laribi, 2017) X X X X
(Wang, 2015) X X
(Wright, 2017) X X X
TOTAL 5 3 2 6 2 10 5 4

Tableau 1 : Les facteurs d’influences utilisés par les Youtubeuses

Ce tableau met en évidence les sujets qui ont fait I’objet de plus de recherches. C’est-a-dire
I’importance de la crédibilité, I’influence parasociale, 1’authenticité et 1’attrait physique et so-
ciale pour persuader I’utilisateur a acheter et continuer de suivre le Youtubeur. De plus, 1’ana-

lyse de ces articles (Annexe A) montre que la littérature utilise comme niveau d’analyse, soit
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la Youtubeuse, soit un échantillon large d’utilisateurs qui inclut 1’adolescente en fin de cycle
de croissance, mais oublie de prendre en considération les spécificités de cette catégorie d’in-
dividu. Nous remarquons aussi qu’il y a trés peu d’études qualitative alors que cela serait plus
intéressant afin de capter leurs compléxités. La suite de notre revue de littérature présente le
champ de la socialisation du consommateur qui s’intéresse justement a 1’adolescent. Ce qui
nous permettra de mettre en lumicre ses caractéristiques. En effet, par ces vidéos les adoles-
centes cherchent a acquérir des savoir-faire, mais aussi des savoir-étre et notamment des con-
naissances dans le cadre de I’achat. Ce faisant nous devons nous interroger sur la spécificité de
I’adolescente en trouvant une littérature sur la socialisation de ce consommateur.

3 Le développement de I’adolescente : la théorie de la socialisation
du consommateur

La construction de I’individu consommateur a été conceptualisée par la théorie de la socialisa-
tion du consommateur (Ward, 1974b). La socialisation du consommateur se définit par (Ward,

1974 p. 2, traduit dans Roedder, 2001, p.88) :

« L’ensemble des processus par lesquels de jeunes personnes acquierent des savoir-faire, une

connaissance et des attitudes influencant fortement leurs comportements d’achat ».

L’¢étude de ces processus est fondamentale pour la recherche en marketing, car elle établit les
fondements du futur comportement du consommateur adulte (Moschis & Churchill Jr., 1978a ;
Moschis & Moore, 1984). Nous trouvons pertinent de choisir la théorie de la socialisation en
tant que cadre théorique pour notre mémoire afin de vérifier si les adolescentes entrent encore
et toujours dans ce cadre et si le numérique change celui-ci. Avant de détailler les fondements
de ce champ de recherche, nous commencerons par définir tout d’abord I’adolescent et son

¢cologie. Puis nous répertorions une littérature concernant la socialisation du consommateur.
3.1 Caractérisation de I’adolescent

L’adolescent reste un concept assez vague et mal défini dans la littérature (Derbaix & Leheut,
2008). Cette période de la vie est complexe, et peut s’évaluer selon les aspects biologiques,
mais aussi sociaux, historiques et légaux (Fosse-Gomez, 1991). Selon 1I’Académie frangaise
9¢me édition, I’adolescence se définit par la « période de la vie ou [’étre humain parvenant a
la puberté miirit jusqu’a 1'dge adulte ». A savoir que la puberté, toujours selon le dictionnaire

de I’ Académie francaise est « la période au cours de laquelle les organes génitaux deviennent
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aptes a la reproduction ». Pour le Larousse, c’est la « période de [’évolution de l'individu,
conduisant de [’enfance a [’dge adulte ». Si le Larousse reste assez vague, et ne définit pas en
quoi I’individu évolue, la définition de 1’ Académie francaise choisit de se focaliser sur 1I’évolu-
tion biologique.

L’adolescence tout entiére est un moment de vie marquée par le concept de développement et
les termes de changement, modification, transformation. L’organisme subit des bouleverse-
ments majeurs impactant successivement tous les aspects de la vie biologique, mentale et so-
ciale : le corps est profondément modifi¢ lors de la poussée pubertaire, la pensée change égale-
ment, la vie sociale évolue vers une dichotomie d’émancipation de la coupe parentale et d’ou-

verture a de nouvelles relations avec les pairs (Claes, 1983).

L’adolescence correspond donc a un moment clef de la vie, qui concentre plusieurs probléma-
tiques existentielles, dont la construction de I’identité. Les psychologues désignent 1’adoles-
cence comme une nouvelle réorganisation du Moi, de I’identité. Guindon (2001) désigne 1’ado-
lescence comme une phase d’introspection et de conflits a résoudre venant des difficultés de
I’organisation du Moi et de son monde. En fait, quatre phénomenes fondamentaux caractérisent
I’adolescence : les développements pubertaire, cognitif, social et la construction de 1’identité,
la conjonction de ces phénomeénes débouchant sur ce qui est souvent qualifié¢ de « crise d’ado-

lescence ».

Pour mieux circonscrire ces consommateurs, on situe généralement 1’entrée dans 1’adolescence
par I’apparition des signes de la puberté (Fosse-Gomez, 1991, p. 103) tandis que la sortie de
I’adolescence s’acheve avec I’indépendance, cette derniére notion étant particulierement chere
a la sociologie. En marketing, un premier essai de définition est entrepris par Fosse-Gomez (
1991) a travers une approche pluridisciplinaire ou interviennent le marketing, I’histoire, le droit
et la sociologie. L’auteure propose une définition qui tient compte de I’age, de ’intégration au

systeme scolaire, a I’accession a la majorité, et a la dépendance a la famille :

« Un adolescent est un individu entre 12 et 18 ans qui vit au sein d’'une famille et fréquente un

établissement scolaire. » (Fosse-Gomez, 1991, p.106)

Cette définition situe I’adolescence dans une plage d’age assez large, et surtout dans un contexte
social bien particulier : la vie au sein de la famille et I’obligation de fréquenter un établissement
scolaire. Cette définition fait apparaitre certains des principaux agents de socialisation réperto-
riés pour le consommateur adolescent qui sont la famille, et les pairs a travers la fréquentation

de I’école auquel il faut rajouter les médias (Moschis & Moore, 1984). Notons toutefois que
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I’école est obligatoire jusqu’a 16 ans seulement. Par définition donc, I’adolescent qui décide de
rentrer en apprentissage a partir de 16 ans n’est plus considéré comme tel. Il y a une notion de
dépendance financiere qui rentre donc en jeu et d’autorité de 1’adulte sur 1’adolescent. En effet,
pour certains, 1’adolescence est la découverte de 1’apprentissage de son indépendance puis de

son autonomie : Indépendance financiere, identitaire, morale.

Malgré une plage d’age assez large dans cette définition, il est difficile de définir précisément
I’entrée et la sortie de ’adolescence (Derbaix & Leheut, 2008). Non seulement la puberté varie
avec le sexe, mais elle ne cesse d’évoluer a travers les décennies (Claes, 1983 ; Pechmann et

al., 2005).

Cette définition oublie aussi de préciser que 1’adolescent est considéré comme pleinement ca-
pable d’avoir un raisonnement logique ce qui est important en maticre de stratégie et de décision
d’achat lorsqu’il convient de comparer différents produits (Piaget, 1964a). Le raisonnement

logique et ’importance des caracteres sociaux chez 1’adolescent en font la base de la théorie de

la socialisation du consommateur.

Dimensions Caractéristiques des adolescents Auteurs
L’adolescence correspond aux premiers changements

Biologique sexuels physiques Cloutier (1996)
L’adolescence se caractérise par des changements au ni-
veau de la quantité et de la qualité des connexions neuro-

Neurologique nales Massat (2002)

Piaget (1972)

L’adolescent atteint le stade opérationnel formel : il a dé- | Cloutier (1996)

Cognitive sormais acces aux formes de pensées abstraites Bee (1997)

Développement
moral

L’adolescent parvient au deuxieme niveau du raisonne-
ment moral (la morale conventionnelle) : le jugement est
fonction des valeurs et des régles du groupe

Kohlberg (1976)
Bee (1997)

Identité et appro-
bation sociale

L’adolescent se détache du noyau familial pour chercher
des repéres aupres de ses pairs qui deviennent un agent
de socialisation trés important

Ward (1974)
Moschis et Moore
(1979)

Brée (1993)

A I’adolescence, I'individu se trouve au stade de la crise de
I'identité. Le développement d’une identité individuelle
est inséparable du développement parallele d’une identité
sociale et I'identité individuelle doit étre validée au travers
des interactions sociales.

Erikson (1968)
Auty et Elliott
(2001)
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Consommation

L’adolescence est une période propice au développement
des préférences vis-a-vis des marques et des produits

Holbrook et Schin-
dler (1994)

Elliott et Wattana-
suwan (1998)

L’adolescent a une compréhension du symbolisme de la
consommation de produits et de marques

Roedder John
(1999)

L’adolescent a une attitude sceptique vis-a-vis de la publi-
cité

Boush, Friestad et
Rose (1994)
Mangleburg et
Bristol (1998)

Certaines marques aident I'adolescent a se faconner une
identité

Heilbrunn (1999)

L’adolescent évalue les produits en se basant sur de mul-
tiples attributs (attributs fonctionnels, perceptuels et so-
ciaux)

Roedder John
(1999)

Tableau 2 : Spécificités de [’adolescent (Derbaix & Leheut, 2008, p.40)

Parmi les différences importantes par rapport aux enfants, a ’instar de Fosse-Gomez (1991),

nous retiendrons en ce qui concerne les adolescents :

e Une plus grande importance accordée aux aspects sociaux et symboliques de la con-
sommation

e Un éventail de rdles (acheteur, consommateur, payeur) souvent plus large ;

e Un développement cognitif qui atteint son dernier stade, c’est-a-dire celui de la pensée

formelle (Piaget, 1964a). L’adolescent a acces aux modes de pensées abstraites.

Un résumé des différentes spécificités de I’adolescent prenant en considération aussi bien les
apports du marketing que de la psychologie est proposé par Derbaix et Leheut (2008) et montré
au tableau 2. Nous y retrouvons le développement cognitif (Piaget, 1964a) et social (Erikson,
1968a) de 1’adolescent, agrémenté des approches marketing d’influence des groupes de pairs
(Moschis & Churchill Jr., 1978a). Les aspects sceptiques de 1’adolescent vis-a-vis de la publi-
cité (Mangleburg & Bristol, 1998a), ainsi que I’aide des marques a se faconner une identité, et

I’évaluation des produits en se basant sur différents attributs (Roedder John, 2001b).

3.2 La théorie de la socialisation du consommateur

Dans son article séminal sur la socialisation du consommateur, Ward (1974) déplore le désin-

térét du marketing pour 1’adolescent, et la focalisation de la recherche sur I’effet de la publicité
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sur le jeune public. Ces recherches ont tout de méme stimulé d’autres recherches qui s’orientent
sur la compréhension des schémas de pensée de I’adolescent consommateur et de son compor-
tement. Ces recherches devraient aboutir vers une meilleure compréhension des futurs schémas
de comportement de 1’adulte qui ont été construits des leur enfance (Ward, 1974). Ward iden-
tifie trois raisons principales de I’étude de cette population. La premiére concerne les politiques
publiques en mati¢re d’éducation et de protection de la jeunesse contre la manipulation des
jeunes consommateurs. Ces politiques sont intéressés de savoir quelles compétences sont né-
cessaires pour éviter la manipulation de la part de la publicité ou encore éviter des formes d’ad-
diction. Le second intérét est d’orienter les campagnes marketing a I’attention des adolescents.
Les marketeurs sont intéressés de comprendre quels types de messages peuvent €tre assimilés
par les jeunes enfants qui vont devenir des adolescents en age de consommer, et ce en toute
indépendance. Et enfin la troisiéme concerne ’impact de I’adolescent sur la famille, la trans-
mission de comportements de consommateur entre les générations, et I’influence de ’adoles-
cent sur les futures tendances d’achat. Ainsi il va falloir s’intéresser a la psychologie et parti-

culierement au domaine de la sociologie du consommateur adolescent.

La socialisation du consommateur prend sa source dans la psychologie par les aspects cognitifs
(Piaget, 1964a) et sociaux (Erikson, 1968a) qui vont construire I’individu ainsi que dans les

théories de I’apprentissage (Bandura, 1980).

3.2.1 La construction cognitive de I’adolescent consommateur

Le cceur de la théorie de Piaget (1964) a pour objet d’expliquer comment le développement
cognitif se met en place dés I’enfance. Pour cela, Piaget a identifi¢ quatre étapes dans ce déve-
loppement, chacune d’entre elles est caractérisée par des opérations cognitives spécifiques. Ces
stades ne correspondent pas précisément a des ages chronologiques et leur ordre d’apparition

est invariable, quelles que soient les cultures :

e Le stade sensori-moteur (de la naissance a environ 2 ans), ou 1’enfant prend conscience
des ¢éléments physiques, des mouvements et des actions.

e Le stade préopératoire (de 2 a 7-8 ans) : I’enfant développe des capacités symboliques
telles que le langage, I’imagerie mentale, mais son comportement est encore tres lié€ a la
perception. Ce stade est aussi caractéris¢ par le phénomeéne nommé « centration », ten-

dance a se focaliser sur une seule dimension.
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e Le stade des opérations concretes (de 8 a 11 ans) : ’enfant commence a percevoir toutes
les dimensions des objets et I’enfant fait ’acquisition des opérations logiques.
e Le stade opératoire formel (a partir de 11-12 ans) : 1’adolescent commence a avoir des

modes de pensée abstraits.

Selon les travaux de Piaget, I’adolescence correspond au stade ultime de la pensée, celle qui
débute vers 12 ans et ou la fin de cette phase arrive & 14-15 ans. A cet age, I’individu serait
donc en pleine possession de ses capacités logiques. En d’autres termes, tous les aspects ration-
nels de la consommation seraient abordés par I’adolescent avec les mémes compétences cogni-
tives que 1’adulte. Par exemple, il est capable d’évaluer et de comparer les produits entre eux
afin de décider lesquels conviennent le mieux a ses besoins. En comportement du consomma-
teur, nous constatons qu’il intégre plusieurs stratégies de mémorisation de 1’information con-
cernant un produit tels que « I’étiquetage verbal, la répétition et I'utilisation d’indices mémo-
riels » (Roedder John, 2001b). L’age de 15 ans marque donc, dans la psychologie cognitive,
une étape importante. Mais ce n’est qu’un repere approximatif, car si la hiérarchie des stades
de développement est bien établie, la corrélation entre stade et age peut rester imparfaite, les
adolescents ne se développant pas tous aux mémes rythmes (Piaget, 1964a). Malgré tout, tous
les chercheurs s’accordent pour dire qu’a 15 ans, 1’adolescent dispose « de ses capacités lo-

giques maximales » (Fosse-Gomez, 1991).

3.2.2 Le développement social de ’adolescent consommateur

Le développement social de 1’adolescent prend ses fondements dans la psychologie sociale
(Erikson, 1968a), de concert avec la théorie de I’apprentissage social (Bandura, 1986), et la
théorie de I’apprentissage interindividuel ¢laborée par Vigotsky que décrit Schneuwly (1987).
Selon ces auteurs, ce n’est pas le niveau du développement qui détermine les capacités d’ap-
prentissage comme le pense Piaget, mais plutot ’apprentissage aupres d’adultes ou de pairs
aussi appelé « agent social ».

Cet apprentissage s’opere en deux temps : au niveau social (entre les personnes ; interpsycho-
logique), puis au niveau individuel (a I'intérieur de I’enfant ; intrapsychologique). Pour expli-
cation, un enfant réalisera seul plus tard ce qu’il a d’abord réalisé en collaboration avec autrui.
Ainsi, autrui a un réle déterminant dans I’apprentissage puisqu’il est vecteur de développement

intellectuel.

Comme I’a déclaré Claes (1991, p.160) :
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« Erikson est le seul parmi les psychologues généticiens modernes a s étre centré sur l’adoles-
cence, qu’il considere comme la période pivot du développement, au cours de laquelle s’ orga-
nise la construction de l’identité du moi, période de récapitulation des conflits de [’enfance et

d’anticipation de [’age adulte ».

A ce titre, Erikson mérite une attention particuliére dans cette partie consacrée a I’adolescence
dans sa construction identitaire. Pour I’auteur, I’identité est un processus qui s’¢labore au cours

de la vie, mais essentiellement en cas de rupture.

Erikson (1994) parle d’un cycle constitu¢ de huit périodes dans la vie, et ce dés la naissance.
Chacune de ces périodes comporte une crise. Cette crise doit étre surmontée par un arbitrage

entre des forces opposées, faute de quoi le développement du "moi" risque d'étre entravé.

La 5% crise qu’identifie Erikson est celle de I’identité « versus confusion ou diffusion des
roles ». Les changements que traversent les adolescents leur font éprouver une crise au sens de
bouleversement psychologique (cognitif et émotionnel) composé de doutes, de remises en
cause, de recherches par essais-erreur. L'adolescent recherche un sens cohérent de sa propre
identité et donc doit parvenir a se définir clairement : dé¢ja avec lui-méme, assumer qui il est,
savoir ce qu’il veut faire dans sa vie et trouver ses propres modéles et relations qui vont étre
primordiaux pour lui et sa future vie. A chaque crise, il y a 2 poles qui ménent a la création
d'une identité positive. Deux pdles duels : un bénéfique et le second néfaste. Nous pouvons
donner comme exemple, la conscience d’entrer dans la vie comme adulte et I’incapacité a se
projeter dans le futur, se questionner quant aux réalités sexuelles et douter de son affirmation
sexuelle. Dans le développement de l'identité, c'est 1'équilibre entre ces deux poles qui est im-

portant.

Cette construction difficile se traduit, par des crises, des conflits et des allers-retours. A ce mo-
ment, l'influence des parents joue le role le moins important des cinq premiers stades psycho-
sociaux. Car l'adolescent se trouve plus centré sur lui-méme. Il va donc chercher des aides, des
nouveaux pairs voir des figures auxquels se référer. Erikson introduit ainsi le social dans la
conception du moi. Erikson (1968) a aussi mis en évidence I’importance du regard de 1’autre.
En effet, ’attitude, 1’apparence, de 1’adolescent vise a donner une certaine image « de soi »
dont il attend qu’elle soit appréciée par autrui. Ainsi, Erikson (1968) met en lumicre ’impor-
tance de ’environnement de 1’adolescent dans son développement. Son approche psychoso-
ciale prend en compte la perspective sociale (Erikson,1973) et nous améne a considérer 1’ado-

lescent consommateur, non plus dans sa psychologie individuelle, mais plutot dans un cadre du
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groupe social restreint — sa famille, ses pairs — auquel il se référe lors de I’achat et la con-
sommation (Lueg & Finney, 2007). Notons aussi que, dans le développement social, celui de
la formation des impressions est trés utile dans I’étude de la socialisation du consommateur

(Roedder John, 2001, p.90) :

« La formation des impressions, et la capacité de faire des comparaisons sociales sont forte-

ment reliées a la compréhension des aspects sociaux des produits et de la consommation. »

A partir de ’adolescence, I’individu peut comprendre qu’a niveau d’information égale, son
point de vue peut différer de celui des autres (Selman, 1980). Dans un stade plus avancé, I’ado-
lescent est capable de comparer son contexte social a celui des autres. Au niveau des impres-
sions, I’adolescent est capable de comparer les individus par rapport a des attributs psycholo-

giques ou abstraits (Barenboim, 1981).

Cette capacité a comprendre les choses abstraites et la remise dans un contexte particulier per-
met a I’adolescent d’appréhender par exemple pourquoi certains annonceurs emploient des
stars pour représenter leur marque (Roedder John, 2001b). Pour résumer ces quelques points
importants, le schéma du modele conceptuel de la socialisation du consommateur proposé par

Moschis & Churchill Jr. (1978), nous parait trées complet (repris a la Figure 1).

Dans ce mode¢le, la socialisation est considérée comme un processus d’apprentissage cognitif
et social qui pourrait se poursuivre bien apres I’adolescence. On parle alors du cycle de vie dans
lequel se situe le processus de socialisation (Moschis & Churchill Jr., 1978). Ce processus se
fait a travers des interactions répétées entre I’individu et des agents de socialisations qui peuvent
étre de plusieurs espéces (familles, médias, pairs, €cole, etc.). L apprenant acquiert de nouveaux

comportement et connaissances de ces agents par les processus de :

e Modelage : ou imitation du comportement des agents. Cette propension a imiter pour
apprendre la socialisation a été identifiée par Bandura (1980). Cet apprentissage est
limité puisqu’il n’explique pas pourquoi la personne que I’on imite agit ainsi.

e Renforcement : représente une récompense ou punition donnée a 1’individu par les

agents de socialisation selon ses comportements.

e Interaction sociale : qui combine le modelage et le renforcement. Qui identifie la
communication entre agents de socialisation et qui permet a quelqu’un de combler les

lacunes dues a un apprentissage par imitation qui est forcément incomplet.
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Ce processus de socialisation inclut d’une part les agents de la socialisation et d’autre part un

des trois types d’apprentissages susmentionnés.

Les agents sociaux qui sont répertoriés par Moschis et Churchill (1978) et communément ac-
ceptés comme ayant un impact significatif dans le processus de socialisation sont les parents,

les mass medias, 1’école et les pairs (Dotson & Hyatt, 2005 ; Nyanoti, 2015).

Ces agents, et particulierement les mass medias, contribuent a nourrir une certaine image de
I’adolescent et construire une identité qui sera pergue par ses pairs. D’un c6té 1’adolescent re-
cherche une certaine approbation sociale, et de I’autre un besoin d’identité propre (Elliott,

1997).

Antécédents Processus de socialisation Résultats
4 N
4 Agents de la A
socialisation
Parents
Mass meda ¢
Ecole
Variables 4 Compétences A
structurelles sociales Pairs de consommation
_ % Cognition
Comportement
Age ou position du (" Types N
cycle de vie —_‘> d'apprentissage \ /
A
Modelage
Renforcement
Interaction sociale
S J
N\ J/

Figure I : Modele conceptuel de socialisation du consommateur de (Moschis & Churchill Jr.,
1978a, p.600)

3.3 La notion des pairs

Une partie de la littérature sur la socialisation du consommateur s’est employée a tester 1’in-

fluence de différents agents tels que la famille, les pairs ou les médias sur la perception des
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publicités, I’acte d’achat ou méme 1’usage de stupéfiants. Ward (1974) reporte dans sa revue de
littérature une influence décroissante des parents, et croissante des paires avec 1’age. Les mé-
dias, eux, ont une faible influence qui reste constante avec 1’age. Un aspect intéressant est donné
par Riseman and Roseboroug (1955) : I’enfant apprend a consommer les produits de nécessité
courante par ses parents, mais il apprend les produits plutdt affectifs comme le style plutdt par

ses pairs.

Trois groupes sociaux sont particulierement importants a 1’adolescence. La famille occupe en-
core une place centrale, c’est a elle qu’incombe en premier lieu la tiche de soigner I’enfant de
la naissance a I’adolescence. Les relations avec la mére et le pére (ou leurs substituts) sont
primordiaux pour le développement de I’adolescent. L’école a également un réle majeur dans
le sens ou elle a la responsabilité de transmettre a ’adolescent a la fois les savoirs, qui sont les
connaissances, et les « savoir-étre », qui sont les outils nécessaires pour s’insérer dans la vie
sociale. L’adolescent y passe un moment important de sa vie. Enfin le groupe de pairs prend
toute son importance a I’adolescence, une importance qu’il n’avait pas auparavant lors de I’en-
fance et qu’il ne conservera pas nécessairement par la suite, a I’age adulte. C’est habituellement
durant 1’adolescence que les jeunes commencent a préférer la compagnie de leurs copains et

copines a celles des membres de leurs familles.

3.3.1 La famille

La famille est définie dans le grand Larousse Universel a partir de sa composition traditionnelle
comme un « ensemble formé par le pere, la mere et les enfants ». On doit souligner d’emblée
I’importance capitale de la famille dans le sens ou elle assure une fonction de sécurité en ce
qui concerne le développement de ’adolescent. La famille assure a 1’adolescent une certaine
sécurité, condition fondamentale de son équilibre, notamment elle est censée fournir a I’enfant
et a I’adolescent un ensemble de reperes spatiaux et temporels qui lui permettront de structurer
peu a peu son univers. Elle contribue aussi a la consolidation de la personnalité de I’enfant et
de I’adolescent par la chaleur affective des liens qu’elle entretient avec lui et les modeles qu’elle
lui propose. Elle fournit un ensemble de régles et de directives qui permettent a I’enfant de se
structurer lui-méme, de développer des comportements conformes a son groupe et d’en devenir

acteur par ce fait méme.
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La famille joue également un role dans le développement des savoir-faire en matiere de con-
sommation. On peut classer ces apprentissages en trois grandes catégories (Ward et al., 1977 ;

Brée, 1993) :

e Les buts liés a I’argent (budgétisation, apprentissage de 1’argent, économie...). Ce sont
d’ailleurs les parents qui sont les principaux garants du pouvoir d’achat des enfants a
travers 1’argent de poche, role essentiel vu I’incidence de celui-ci sur les connaissances
nécessaires a son utilisation (Gollety, 1997).

e Les buts liés au rapport qualité-prix. En somme, comment 1’adolescent a la capacité de
voir si le prix correle bien a la qualité d’un produit. Ils doivent acquérir les connais-
sances suffisantes et souvent cela est aussi véhiculé par la famille.

e Les buts liés au processus dynamique de la consommation (comment choisir telle ou

telle boutique suivant les circonstances, négocier avec le vendeur...).

Mais pour avoir un impact véritable, I’acquisition de tous ces savoir-faire doit étre acquise dés
le début de I’enfance et pour toute une vie (Bree, 1990). Mais Ward et al. (1977) ont démontré
que la mere se préoccupe du comportement de ses enfants envers 1’argent seulement a partir de
11 ou 12 ans ; au début de I’adolescence en somme, lorsque les enfants sont en age d’atteindre
un raisonnement et une vision des choses proches des siens (Piaget, 1964a). En deca, la mére
tache surtout de les rendre aptes a bien se débrouiller lorsqu’ils doivent dépenser de I’argent

pour un petit cadeau par exemple, ou apprécier la qualité d’un produit.

Gollety (1997) pense que les parents ne devraient pas attendre que les enfants se heurtent a un
probléme et demandent de 1’aide ou une explication, mais ils devraient les amener a une res-
ponsabilisation en les impliquant ce qui va stimuler les enfants quant a la consommation. En
somme, chaque fois que les parents encouragent 1’enfant a prendre seul une décision d’achat
ou méme a participer a la décision familiale, ils activent le processus d’acquisition de savoir-

faire.

A ce niveau, le processus de consommation familiale joue un réle trés important. Moschis &
Churchill Jr. (1979), ayant opéré une typologie des familles a partir des modeles de communi-
cation parents-enfants, ont montré que dans les familles « pluralistes » (encouragement des
discussions ouvertes et des idées, sans insister sur I’obéissance a 1’autorité) les enfants se réve-
lent les plus avertis dans les actes de consommation qu’ils réalisent. Les familles pluralistes

accordent davantage d’autonomie a leurs enfants dans I’acte d’achat (Grossbart et al., 1991).
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Si, en matiére de socialisation, la famille a fait I’objet de nombreuses études, 1’influence des
pairs a été peu analysée en marketing (Muratore, 2008b). Or, nous savons que I’influence des
pairs apparait comme un phénomene phare au moment de 1’adolescence (Diana L. Haytko &
Baker, 2004 ; Tamara F. Mangleburg et al., 2004). Elle augmente avec 1’age alors que s’ame-
nuise 1’influence des parents jusqu’a atteindre un pic a ’adolescence, en particulier vers 1’age

de 13-15 ans (Ward, 1974 ; Bearden & Rose, 1990).

Que savons-nous véritablement de plus de I’influence des pairs en comportement du consom-

mateur ?

3.3.2 L’influence du groupe de pair

Les pairs sont des individus que 1’adolescent cotoie et qui ont de nombreux points communs
avec lui. Un pair est un semblable, c'est-a-dire quelqu’un qui partage des caractéristiques avec
un individu. Concrétement, les pairs forment des groupes ou communément des bandes, des

tribus, etc. (Taborda-Simdes, 2005).

Le pair joue un role particulierement important a 1’adolescence pour les valeurs symboliques et
sociales de la consommation. En effet, quelques recherches en marketing montrent que les prin-
cipales sources d’influence (informationnelle et normative) utilisées par les adolescents con-
cernent tous types de produits qui émanent principalement des pairs (Diana L Haytko & Baker,
2004). Pour les filles, il s’agit essentiellement des vétements, des accessoires et des produits de
maquillage ( Gentina & Fosse-Gomez, 2006). En effet, les adolescentes se livrent fréquemment
a D’activité de shopping entre copines pour, d’une part passer un moment agréable en bonne
compagnie et, d’autre part obtenir des informations et de I’aide lors de la prise de décisions
(Tamara F Mangleburg et al., 2004). L’influence des pairs a un impact sur d’autres caractéris-
tiques de I’acte d’achat par exemple, la fréquence d’achat ou encore le montant d’argent engagé
dans un produit (Tamara F Mangleburg et al., 2004). L’influence des pairs est plus forte dans
les activités ostentatoires (Lee & Watkins, 2016), mais elle varie en fonction du type de pro-
duits. Elle est plus forte pour les produits consommeés dans la sphere publique que dans la sphere
privée, et ce plutdt pour des produits de luxe que pour les biens de consommation courante
(Roedder John, 2001b). Elle est surtout li¢e aux valeurs matérielles (Moschis & Churchill Jr.,
1979). Belk (1988) parle de ces objets comme une extension de soi face au monde. La valeur
du produit n’étant pas toujours déterminée par la valeur marchande, mais par I’effet que suscite

ce produit au sein d’un groupe de pairs (Muratore, 2008a). Ceci implique une influence des
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semblables sur la compréhension de la symbolique de consommation par les adolescents. L’in-
fluence des pairs varie également en fonction d’autres facteurs. Une étude menée par Moore et
Moschis (1980) révele que I’influence des pairs agit plus fortement dans des situations ou la
communication familiale est faible ou sociologiquement orientée ou dans les contextes fami-

liaux instables.

De fréquentes interactions avec les pairs peuvent coincider avec de hauts niveaux de matéria-
lisme et de puissantes motivations sociales pour consommer (Moschis & Churchill Jr., 1978a).
L’adolescent va entretenir des relations particuliéres avec tout ce qui met en jeu une image de
lui-méme et notamment les produits et les marques. Il en résulte que ses choix ne sont pas
purement individuels dans la mesure ou il accorde une réelle importance aux aspects sociaux
de sa consommation. Les médias, directement et indirectement a travers les pairs, contribuent
a cette émergence du « soi vitrine » (Cooley, 1902 ; Harter et al., 1998), c’est-a-dire la fagon
dont I’adolescent considere que les autres — au premier rang desquels ses pairs — le pergoivent.
Certains traits des adolescents, dont par exemple la création et « I’innovativité », sont reliés a
une socialisation principalement due aux médias et aux pairs. Selon une étude de Auty et Elliott
(2001) le besoin d’étre aimé par ses pairs apparait comme une motivation au choix plus impor-
tant que le besoin d’exprimer sa propre identité. Enfin, selon Moore & Moschis (1980) plus
I’adolescent communique avec ses pairs dans des domaines touchant a la consommation et plus

il sera en mesure d’initialiser les discussions concernant la consommation aupres de ses parents.

3.4 Le cadre d’analyse des compétences de I’adolescent

La compétence est une notion peu utilisée en marketing, et les études sur la compétence de
I’adolescent sont rares (Batat, 2014). D’apres Batat (2014), ces études se limitent a 1’apprentis-
sage des prix et les connaissances des intentions publicitaires. Pourtant, d’apres I’auteur, il est
important de 1’étudier, car il c’est un €lément constitutif central qui découle du processus de
socialisation du consommateur. C’est un construit multidimensionnel qui se caractérise par des

aspects techniques, sociaux, culturels, éthiques et existentiels (Batat, 2014).

L’auteur identifie onze dimensions de compétences s’appliquant a I’adolescent : la gestion ri-
goureuse de I’argent de poche, les connaissances techniques en matic¢re d’usage des nouvelles
technologies, la recherche de la gratuité, le controle de la consommation, I’optimisation du pro-
cessus de recherche d’informations, le magasinage comparg, I’esprit anti-marketing et la résis-

tance aux vendeurs, la transgression et la déviation d’usage des objets, conscience du risque sur
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Internet, la conscience écologique et les valeurs morales, la capacité a créer son propre produit

et a le personnaliser.

Moschis & Churchill Jr. (1979) proposent un cadre d’analyse des compétences de I’adolescent
dans le but d’évaluer I’influence de 1’age, du sexe et de la situation sociale sur ces compétences.
Ce cadre examine le comportement de consommation des jeunes du point de vue du « réle du

consommateur » (Moschi et Churchill 1979, p.41) :

«un concept qui inclut selon Ward (1974) ['ensemble des activités physiques et mentales spé-
cialement impliquées dans les décisions d'achat - magasiner, parler aux autres des produits et
des marques, et peser les criteres d'achat » et examine les compétences pertinentes qui motivent
l'achat et la consommation, ainsi que des comportements socialement souhaitables qui peu-
vent contribuer a une gestion efficace des ressources économiques pour la satisfaction du

nombre maximum de membres de la société. » (Moschi et Churchill Jr. 1979, p.41)

Comme pour la socialisation du consommateur, le role du consommateur dérive de la sociolo-
gie. Elle est issue des roles de la personne de Brim (1966) qui définit les différentes compé-
tences, connaissances attitudes et comportements qui définissent les actions et pensées de I’in-
dividu.

Pour classer ces différentes actions et pensées, Moschi et Churchill Jr. (1979) proposent d’uti-

liser deux cadres complémentaires.

Le premier classe les compétences, connaissance et attitude entre direct et indirecte. Les com-
pétences directes intégrent les comportements et cognitions qui impactent directement I’ inten-
tion d’achat comme le prix. Les connaissances indirectes sont les agents de motivation qui im-

pactent indirectement 1’acte d’achat (Ward, 1974).

Le second cadre s’attache a énumérer les compétences de I’adolescent selon la complexité de
ses niveaux de cognition. Le matérialisme et I’influence des publicités sont considérés comme
une connaissance complexe de I’adolescent et la connaissance des slogans publicitaires comme

une compétence simple (Wackman et al., 1972).

Le niveau complexe laisse apparaitre 1’influence sociale dans la cognition du consommateur

adolescent :

« Lorsque les enfants atteignent le stade réfléchi (11-16 ans), ils appréhendent de maniére plus

complexe la formation des impressions fondées sur des comparaisons sociales de facteurs telles
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que la personnaliteé, le statut social et la possession de biens. Les savoir-faire en matiere
d’adoption d’un point de vue comprennent désormais les normes ou les perspectives du groupe,
en accord avec les résultats de la symbolique de la consommation liée a l’identité du groupe a

cet dge. » (Roedder John, 2001, p.103)

Moschi et Churchill Jr. (1979) proposent de fusionner ces deux cadres pour en faire une matrice
qui résume les compétences de 1’adolescent comme présenté dans la Figure 2. Les auteurs ont
identifié¢ plusieurs items pour chaque case puis ont mesuré I’impact de 1’age, du sexe et du

niveau social sur les différentes compétences. Nous présentons dans la suite ces items.

Impact direct Impact indirect

'4 N\
(7]
[*]
5 Compétences Compétences
) directes indirectes
g E‘ simples simples
8%
g
c g Compétences Compétences
% o directes indirectes
o E- complexes complexes
ES
ov

\_ _/

Figure 2 : Cadre d’analyse des compétences de consommation de [’adolescent sous forme de
matrice (Moschis & Churchill Jr., 1979)

3.4.1 Les compétences directes simples

La catégorie simple et directe comprend les orientations cognitives et affectives concernant

les variables de consommation suivantes :

e La publicité : orientations concernant 1’adhésion aux publicités quant a leur efficacité
e La marque : connaissance de la marque et sa perception quant a la qualité et la perfor-

mance

e Le magasin : connaissance du nom et perception de celui-ci quant a la qualité percue et

la performance

e Le prix : rapport aux prix quant a la qualité et la performance du produit
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e Le vendeur : orientation cognitive concernant I’intégrité, I’amabilité du vendeur, la con-

fiance et sa loyaut¢.

3.4.2 Les compétences indirectes simples

La catégorie simple et indirecte comprend les connaissances et aptitudes concernant les droits

juridiques du consommateur :

e Législation en matiére de consommation dans le domaine des prix
e Législation en mati¢re de publicités

e Droit des consommateurs

3.4.3 Les compétences complexes directes

Les compétences complexes directes comprennent la capacité de :

e Filtrer la publicité, détection des publicités exagérées voir mensongeres

e Différentier, de comparer les produits entre eux et de faire le bon choix

e Gérer les finances dans la consommation et d’estimer correctement le budget notam-
ment d’une famille

e Chercher I’information de maniére poussée, en consultant diverses sources d’informa-

tion pour prendre des décisions avant I’achat

3.4.4 Les compétences indirectes complexes

Les compétences indirectes complexes comprennent la notion de :

e Matérialisme : capacité a parler du produit d’un point de vue éthique, philosophique,
etc.

e Motivation sociale : importance du paraitre, de la consommation d’objet symbolique, et
capacité a repérer des catégories sociales

e Motivation économique : orientation vers I’importance des caractéristiques fonction-
nelles et économiques des produits (orientation vers le shopping en magasin et compa-

ratif des produits, de leurs différences, etc.)

Ce cadre sera utilisé dans la suite de notre étude afin de catégoriser les différentes compétences
et connaissances de I’adolescent en mati¢re de Youtubeuse beauté. Nous nous inspirerons des
différentes variables identifiées par Moschis et Churchill Jr. (1979) et les compléterons avec les

nouvelles variables que nous trouverons.
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4 Méthodologie

Dans cette étude nous questionnons particulierement la place de la Youtubeuse dans le proces-
sus de construction de consommatrice de 1’adolescente. Cette partie a pour objectif d’exposer

la démarche empirique adoptée pour répondre a cette question.

Nous présenterons tout d’abord notre choix épistémologique, puis justifierons les différentes
sources de données collectées. Nous détaillerons aussi notre choix méthodologique d’analyse

basé sur le codage des données qualitatives.
4.1 L’interprétativisme comme choix épistémologique

Pour avoir une vision large et permettre I’émergence de concepts importants, nous avons opté
pour une approche qualitative, plus courantes « parce que plus efficaces compte tenu de la fi-
nalité de la recherche dans ce cas (cf. Baumard et Ibert, chapitre 4) » (Thiétart, 2014, p.57).

Bien qu’elle ne soit pas directement liée a un quelconque paradigme épistémologique, I’ap-
proche qualitative est généralement employée avec I’interprétativisme (Belk, 2007). En effet,
les données comme les focus groups sont généralement analysées en gardant une certaine sub-

jectivité du chercheur (Thiétart, 2014, p.57).

De plus, notre but n’est pas de découvrir des lois qui régissent la réalité¢, mais d’avoir une
compréhension d’une réalité sociale liée a I’'usage de YouTube (Thiétart, 2014, p.57). Le cher-
cheur se doit de s’immerger dans le phénomene qu’il étudie afin de pouvoir saisir les problé-
matiques, les motivations et les représentations des acteurs (Thiétart, 2014, p.57). Thiétart
ajoute que si la problématique finale se doit d’étre précise, elle reste dans un premier temps
générale, pour se préciser au fur et a mesure de I’'immersion du chercheur dans le milieu étudié

(Thiétart, 2014, p.57).
4.2 La collecte de données dans une classe de BTS

Dans notre littérature de théorie de socialisation, nous avons pu constater que les méthodologies
quantitatives sont plus abondantes que les méthodologies qualitatives. Et que laisser les adoles-

centes parler plus librement ameénerait de nouvelles pensées. Plusieurs sources de données ont
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été collectées : deux questionnaires ouverts discutés en « focus groups » et un questionnaire
écrit.

Nous avons proposé un questionnaire ouvert par écrit, principalement pour recueillir des infor-
mations basiques sur les éléves puis nous avons initié nos focus groups. Nous avons eu une
belle occasion d’étre accueillies par le Lycée et par Malika Abdeslam, professeur de SVT au
sein d’une méme classe premiére année de BTS spécialisation cosmétique-beauté. Nous avons
choisi particuliérement les €léves en section cosmétique-beauté pour leur intérét et leur spécia-

lisation cosmétique/beauté et le pourcentage de filles adolescentes dans la classe.

La classe est composée de vingt et un ¢léves comptant quatorze filles de 18 ans, trois filles de
19 ans et un jeune homme du méme age et trois filles de 20 ans. Nous avons composé trois
groupes de sept éleves en cercle autour d’une table. Nous nous sommes occupés de chaque
groupe comme suit : nous avions comme dit précédemment trois questionnaires différents, deux
oraux et un écrit. Nous avons ¢€té assistés par le professeur qui nous a accueillis pour animer un
des groupes et qui a bien entendu nos consignes. L’autre était sous notre responsabilité et le
troisieme groupe répondait a un questionnaire a 1’écrit pendant ce temps. Chaque groupe était
questionné 30 min puis nous permutions les questions. Pour débuter la séance, nous nous
sommes présentés et avons émis quelques informations basiques sur YouTube (nombre de vue,
différences entre les réseaux sociaux, etc.) Les questionnaires étaient composés de trois
groupes de questions. Un écrit et deux oraux. Tous les entretiens oraux ont été enregistrés par
audiophone que nous avons retranscrit par la suite. Enfin nous sommes passés au focus group.

Le déroulement de la séance est décrit dans le tableau 3.

Description

Heure |Durée |Groupel Groupe 2 Groupe 3
14h10 |10 min Présentation de YouTube

Compléte le question- Focus group Questionnaire
14h20 |30 min | naire écrit Focus group Questionnaire A |B

Focus group Question- | Compléte le questionnaire Focus group Questionnaire
14h50 |30 min |naire B écrit A

Focus group Question- Compléte le questionnaire
15h20 |30 min |naire A Focus group Questionnaire B | écrit
15h50 Fin de la séance
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Tableau 3 : Déroulement de la séance

Pour I’écrit, nous avons posé trois types de questions inspirées de la littérature et concernant :

1) La pratique et la fréquence sur YouTube :
a. La mesure de leur connaissance sur les Youtubeuses et leur communauté (de
(De Lassus & Mercanti-Guérin, 2014).
2) La classification de mots clefs en deux exercices concernant :
a. L’influence de la Youtubeuse par son identité propre. (Sokolova & Kefi, 2019a).

b. L’influence quant aux achats de maquillage (De Vassoigne et al., 2017).
Concernant le questionnaire A pour le focus group, nous avons questionné les éléves pour me-
surer :

e [’avantage du médium vidéo en leur demandant de comparer entre deux tutos I’un ma-
gazine et I’autre YouTube (Temessek-Behi & Laribi, 2017).
e L’apprentissage du maquillage (Gentina, 2008).
Enfin, pour le questionnaire B de 1’autre focus group, nous avons questionné les ¢léves concer-

nant :

e Leur connaissance des Youtubeuses (De Lassus and Mercanti-Guérin, 2014).

e Lareconnaissance des catégories de vidéo beauté (Ferrante, 2016).

Les questionnaires sont visibles aux annexes C et D.

4.3 Le codage des focus groups

Notre analyse repose sur la retranscription des entretiens avec 1’usage du logiciel de codage
appelé NVivo. Un nceud est un ensemble de références sur un theme qui apparait dans nos en-
tretiens. Nous vous invitons a regarder la liste compléte de ces nceuds mise en annexe E. Nous
avons eu recours a la méthode de (Gioia et al., 2013b) pour ce codage et I’expliquons. Le
cceur de notre étude est 1’entretien semi-directif sous forme de focus group afin d’obtenir des
récits a la fois rétrospectifs et en temps réel par les personnes qui vivent le phénomeéne qui

nous interroge (Gioia et al., 2013a).
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Nous avons choisi I’utilisation de la méthode de Gioia et al (2013) afin d’avoir un cadre fiable
pour notre étude qualitative. Cela consiste a enregistrer et a prendre des notes sur ce que les
personnes nous disent, en essayant consciencieusement d'utiliser leurs termes, et non les notres,

pour nous aider a comprendre leurs expériences de vie.

La recherche qualitative souffre depuis longtemps de la critique selon laquelle elle n’étaye pas
assez ses résultats, ce qui suscite un certain scepticisme. Ce scepticisme découle du fait que les
chercheurs qualitatifs s'engagent dans des théories fondées sur des preuves trop minces voir peu
rigoureuses. La plupart des examinateurs de la recherche qualitative destinée a étre publi¢e dans
les revues ont le souci d'obtenir une réponse satisfaisante a ce probléme. Cette question récur-
rente a servi d'impulsion a Gioia, a concevoir un moyen de démontrer aux lecteurs le fondement
probant des constatations et conclusions. Les origines de cette approche remontent a la tentative
de publication de l'article de Gioia et Chittipeddi (1991). Il est important de comprendre que la
revue a laquelle cet article a été envoy¢ avait rarement publié de recherche qualitative, de sorte
que les examinateurs avaient I'habitude de voir une pensée déductive, des présentations de don-
nées quantitatives, des tests statistiques rigoureux et des connexions fortes et transparentes entre

hypotheses, présentations de données, résultats et conclusions.

Comme Gioia et al (2013) le préconisent, nous avons tenté¢ de garder une certaine souplesse et

adapté le protocole d'entrevue en fonction des réponses des personnes interrogées.

Une fois les focus groups passés, nous avons retranscrit les réponses aux questions sans en
changer les termes exacts des personnes interrogées. Par la suite, nous avons réécouté les con-

versations.

Ce faisant, nous avons identifié dans les phrases des personnes questionnées chaque terme qui
paraissait étre des concepts importants pour notre recherche. Gioia et al (2013) parlent de con-

cept de 1°" ordre.

Par la suite, toutes les phrases sont classées dans un grand théme qui ressort des entretiens.
Nous organisons donc les codes de premier ordre en thémes de deuxieéme ordre (centrés sur la

théorie) (Gioia et al, 2013).

Pour finir, nous allons rapprocher ces thémes trouvés dans nos entretiens avec la revue de litté-

rature ce que Gioia et al, (2013) appelle un théme agrégé
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Concepts de Thémes de Dimensions
ler ordre 2éme ordre Aggrégées

(La Youtubeuse fait ce gu'elle aime )

La Youtubeuse fait des vidéos
par passion

La Youtubeuse est indépendante
par rapport aux marques

Compétences
Complexes
Directes

Authenticité

Figure 3 : Exemple de codage selon la méthode de Gioia et al. (2013)

La Figure 3 présente un exemple du codage sur I’authenticité. Les concepts de premier ordre
que nous avons répertoriés donnent des exemples de commentaires d’adolescentes qui pergoi-
vent la Youtubeuse comme passionnée, faisant les vidéos par plaisir et ayant une totale indé-
pendance vis-a-vis des marques. Ces concepts ont été regroupés dans le theme d’ Authenticité
qui considere que la Youtubeuse est « vraie », donc ne triche pas. Enfin, ’authenticité rentre
dans une dimension agrégée plus générale qui concerne les compétences et connaissances com-
plexes directes de I’adolescente en matic¢re de Youtubeuse. L’ensemble des codes se trouve en

Annexe E.

5 Reésultats

Nos résultats mettent en exergue certains des résultats de la littérature, et en font découvrir
d’autres. Nous commengons par les généralités récoltées par les questionnaires et les focus
groups. Apres, nous choisissons de classer nos divers résultats concernant les connaissances et
compétences de ’adolescente sur YouTube selon le cadre d’analyse des différents niveaux de

compétences de I’adolescent tel qu’il a ét€¢ modélisé par Moschi et Churchill Jr. (1979).
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5.1 Généralités et Usage de YouTube

Nous avons eu 21 réponses d’éleéves ayant une moyenne d’age de 18,5. Les réponses montrent
que ces filles regardent YouTube presque depuis le début de leur adolescence (12 ans) et
qu’elles y reviennent réguliérement (5,7 fois par semaines) comme présentées au tableau 4. Cet
¢chantillon nous donne donc I’occasion de questionner le rapport 2 YouTube de 1’adolescente
durant son adolescence et leurs connaissances de ce nouveau média. La plupart de ses adoles-

centes se sont maquillées aux mémes périodes souvent en cachette ou sans vraiment le dire a la

maman.
Moyenne |Ecart type
Age 18,5ans 0,7
Age auquel I'adolescent a accédé
a YouTube 12ans 1,2
Depuis combien d'années regar-
dez -vous YouTube seul ? 7,1ans 2,1
Combien de fois regardez-vous
YouTube par semaine ? 5,7ans 2,4

Tableau 4 : Usage et fréquence d utilisation de YouTube
L’influence des pairs :

Nous avons essayé de savoir s’il y a une place et quelle est la place de la Youtubeuse dans les

agents de socialisation et les pairs :

Nous avons posé la question : pensez-vous étre influencée par une personnalité ? Qui ? Il appa-
rait que sur 21 réponses, il y a quelques personnes de la famille et quelques copines mais il y a

surtout un grand nombre de Youtubeuses. 13 sur 21 personnes citent une youtubeuse.

A la question : Est-ce que vous suivez un Youtubeur parce qu'il a un grand nombre de followers,

la réponse est a forte proportion : non

Par contre, lors des focus groups, nous avons détecté une forte capacité d’influence de la You-
tubeuse sur 1’achat, les adolescentes disent apprécier les vétements que la Youtubeuse présente

et cela leur donne envie d'acheter.

L’adolescente a méme une propension a devenir fidele a la marque.
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Nina : « Par exemple avant la marque Huda beauty je m'en fichais un peu mais depuis que j'ai
vu certaines faire des tutos avec, j'achete que ¢a maintenant c'est vraiment devenu ma

marque ».

Cependant, a la question : Pensez-vous faire partie d'une communauté? La réponse est non en

grande majorité. 20 personnes sur 21

5.2 Les compétences directes simples

Orientations concernant le gott et I’adhésion aux publicités :

Dans notre questionnaire, nous avons demandé aux adolescentes de donner une liste des You-
tubeurs qu’elles suivaient. Nous avons ensuite recherché la catégorie d’appartenance pour

chaque Youtubeur. Le tableau 5 montre les résultats.

Type Nbr
Humour

N
(O}

N
=

Lifestyle et Beauté

Beauté

Humour gaming
Divers
Maquillage
Cuisine

Faits Divers
Gaming
High-tech
Humour Makeup
Humour Musique

RlR(RR[R R[NV |V

Tableau 5 : Les catégories regardées par notre échantillon

C’est la catégorie Humour qui est la plus regardée, suivi de la catégorie Lifestyle et Beauté.
Nous avons répertori¢ 49 Youtubeurs différents (voir annexe B). Ce qui montre qu’il existe une
diversité dans le visionnage. Il n’y a qu’un top 5 de Youtubeurs couramment regardés. Parmi

eux, Mc Fly et Carlito, Sananas, et Squeezie sont les plus regardés, par 1/3 de nos adolescentes.

Avec une majorité dans 1’écrit et méme dans nos focus groups, les adolescentes interrogées
pensent que YouTube est un divertissement. Elles s’amusent de voir des Youtubeurs voyager

ou faire de I’humour on des mini story. Elles s’amusent méme du peu de commentaires qu’elles
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lisent. Plusieurs paradoxes cependant s’inscrivent aux tableaux comme entre autres, le fait
qu’elles disent qu’elles ne vont plus que ponctuellement sur YouTube préférant Instagram qui

propose des vidéos plus courtes.

Lorsqu’une adolescente est questionnée sur les derniéres nouveautés entendues des Youtu-
beuses, il apparait que les nouvelles sont d’ordre privé. Séparation, naissance. Elle dit cependant

qu’il y a un « c6té people » de certaines Youtubeuses qui agace.

Prix et adhésion a la marque via les tutoriels :

A la question qu’apprenez-vous avec YouTube ? 11 personnes parlent de méthode de maquil-
lage et 5 de découvertes de nouveaux produits. L’adolescente affirme que le tuto est important
pour visionner le test du produit et acheter le produit, et estime que YouTube est « une réfé-
rence ». Cela leur donne envie d’acheter et d’essayer le produit d’autant plus que la Youtubeuse
donne toujours un code promotionnel aux internautes. Le tuto est aussi une maniere et une aide
selon Nina de chercher des inspirations pour le maquillage surtout pour les soirées ou de savoir
quelle couleur employer par rapport a ses yeux et sa carnation de peau. Elle estime que la vidéo
est un support plus performant pour I’apprentissage en comparaison des tutos photo de maga-
zine. La vidéo, permets d’arréter la diffusion si elle n’a pas compris quelque chose ou elle per-
met un retour. Cela permet d’apprendre (par imitation) les techniques que montre la Youtu-

beuse:

« Oui, quand je vais essayer quelque chose et qu'elle va trop vite je recule et je mets sur pause
le temps de préparer le pinceau et ma couleur et apres je mets sur play et je fais en méme temps
qu'elle. Et comme ¢a on voit les mouvements et tout...correctement elle le fait en méme temps

devant l'écran alors que la (en photo) on voit pas les mouvements. » (Ninon)

Le magasin : comme nous ’a dit Paola, Michelle Phan a ouvert son propre site marchand et

crée sa marque de cosmétique, par exemple.
La vendeuse :

Pour avoir une meilleure idée de ce que vaut un produit avant de I’acheter I’adolescente n’hésite
pas a combiner plusieurs Youtubeuses selon leurs spécialités ou caractéristiques physiques. Elle

recherche bien str, en priorité, celle qui sera plus proche de son physique et de son style :

« Mais Sananas elle va pas m'aider pour ma teinte (de peau) a part me donner des astuces (..)

pour cacher mes cernes, du coup je vais plus chez des youtubeuses comme chez Gloria Katia
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SB des trucs comme ¢a et Anissa et je regarde leur maquillage parce que en plus elle, elle aime

beaucoup la couleur et moi aussi ; elle met du violet du bleu » (Nina)

4/Sur le graphique de la Figure 4 qui découle du questionnaire écrit, le style de la Youtubeuse
arrive en pole position. L’adolescente admire le fait que la Youtubeuse puisse avoir son propre
style et I’assume : « On voit son style elle assume complétement » (Angela) ; suivi de son talent
et sa gentillesse. Sa proximité avec 1’adolescente est en 4°™ position. Nous constatons aussi

que la beauté est dans les derniers critéres.

’ Quelles sont vos raisons de regarder une Youtubeuse?

10

8

6

4

o B e s D 0
. I IAEEE | II “

Sa Popularité Sa Beauté Sa gentillesse  Sa proximité Son style Son ton Ses Talents
avec vous

B Sériel M Série2 Série3 Série4 MW Série5 M Série6 M Série7

Figure 4 « Pour quelles raisons suivez-vous une Youtubeuse ? » Par ordre d’importance (sé-
riel le plus important, et série 7 le moins important).

Une réponse surprenante est apparue lors du questionnaire écrit. Nous voulions vérifier si la
beauté rentrait en compte dans les critéres de la persuasion d’achat. Mais celle-ci a été supplan-
tée par tous les autres termes tout comme la célébrité (Figure 5). L’adolescente trouve bien que
certaines Youtubeuses dénoncent de plus en plus cette recherche des stéréotypes de la mode
(Barrere, 2010 ; Thyne et al., 2016). I1 y a beaucoup de Youtubeuses qui essaient de développer
le body positive attitude, mouvement né en 2012 (Cwynar-Horta, 2016) pour décomplexer les
adolescentes. Ce phénomene parait de plus en plus présent dans les vidéos récentes. Certaines
interrogées pensent que la Youtubeuse montre autre chose que du matériel et de I'apparence en
développant un c6té plus profond et moins superficiel, en parlant des problémes qui touchent
les adolescentes ou en coachant des internautes méme. Elles montrent que les adolescentes peu-

vent €tre toutes différentes et ne peuvent ressembler en tout point « aux modeles ».
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L’adolescente aime bien que la Youtubeuse puisse encourager cela. Les interrogées disent alors,
que cela va aider les plus jeunes qui sont « fixés » sur ces diktats de beauté et qui développent
des complexes au point de se sentir mal dans leur peau. Cependant, lors du focus group, le débat

fut vif sur ces dires.

Quelles variables suivantes vous influence le plus dans I'achat d'un produit

12 ;
propose par une YouTubeuse ?

10

S

N

i, j‘ ‘ || “ la ‘I I W1 “II I ‘.“

Conseil Célébrité prix code promo résultat Arguments confiance  sincérité beauté
Youtubeuse données

W Sériel M Série2 Série3 Série4 M Série5 M Série6 MSérie7 MSérie8 M Série9

Figure 5 : les variables qui influencent [’achat d’un produit présenté par une Youtubeuse
beauté par ordre d’importance (sériel le plus important, et série 7 le moins important).

En effet d’autres adolescentes pointent le fait que la plupart des Youtubeuses bien classées sont
quand méme...belles ! C’est étonnamment la seule fois ou ce mot fut prononcé ! L’adolescente
parle de plusieurs Youtubeuses avec des morphologies différentes, mais qu’elles trouvent

quand méme tres (trop) jolies.
«
- Ouai, mais d'un autre coté les dames qui font ¢a, elles sont toutes jolies. » (Chlo¢)

- Ca dépend qui tu regardes par exemple « jenesuispasjolie » elle est pas comme ¢a et elle fait

passer ce message. (Angela)

- 1l y a une Américaine que je regarde s'appelle Nikki tutorial elle est bien ronde et ben elle

aussi... (Felice)

5.3 Les compétences indirectes simples
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L’adolescente a acquis des compétences qui lui permettent de comprendre le coté juridique des

consommateurs et de la publicité.

Elle est en capacité de comprendre 1’aspect business qui s’est établi dans YouTube et méme

son histoire.

L’adolescente situe dans le temps les Youtubeuses et décrit un avant/aprés quant au style édi-
torial et I’évolution des contenus. A travers les dires d’Emma, nous entrevoyons un début de «

I’histoire de YouTube » et ce surtout, quand elle qualifie Enjoyphoenix « d’ancienne ».

« (EnjoyPhoenix) parce que c'était une des premieres quand YouTube ¢a a vraiment pris de
l'ampleur c'était la premiere vraie Youtubeuse que tout le monde suivait. Tout le monde regar-

dait ses tutos c'est une ancienne Youtubeuse quoi. » (Emma)
En ces termes, elle explique que le systeme depuis a changé et s’est monétisé.

L’adolescente voit I’évolution des différents types de vidéo et sait distinguer les contenus (Haul,
Review, vlog, etc.) comme Angela qui décrit les Haul, les Review, les tutoriels de maquillage.
Elle sait aussi que des contenus ont disparu tel le swap (Procédé consistant a échanger des

cadeaux entre Youtubeuses et de les découvrir devant ses followers).
Elle identifie des « vagues » ou des tendances dans les contenus vidéo :

« 1l y a des vagues de challenge sur YouTube. Par exemple, il y avait le challenge avec les

BraTz c'est des vagues en fait. » (Felice)
I1 s’agissait ici de se maquiller afin de ressembler aux poupées BraTz (ersatz de Barbie).
Juridiques :

YouTube évolue aussi dans les niveaux juridiques. L’adolescente connait, par ailleurs, les as-
pects légaux apparus récemment comme 1’obligation de signaler les partenariats avec les

marques. Elle sait que les partenariats doivent étre déclarés par la Youtubeuse lors de la vidéo.
Business :

Il y a certaines Youtubeuses que 1’adolescente considére comme authentique ce qui veut dire
pour elle, que les Youtubeuses font ce qu’elles aiment, sont sinceres et donc diront si un produit
est mauvais, et ce, méme si elles I’ont regu gratuitement par une marque. Selon elle toujours,
les Youtubeuses ne peuvent mentir au risque de perdre leur influence sur leur communauté.
L’adolescente attend aussi qu’elles soient prolixes en postant trés régulierement des vidéos,
mais aussi sur des réseaux sociaux. Ces Youtubeuses s’investissent par passion. Margaux et

Nina par exemple, distinguent ces Y outubeuses sincéres malgré le fait que beaucoup de jeunes
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filles veulent uniquement étre Y outubeuse pour recevoir des produits gratuitement ou « se faire

de I’argent ».

5.4 Les compétences complexes directes

La capacité de 1’adolescente de comprendre les messages persuasifs de la publicité, et de prati-

quer une recherche d’information sur le produit.

Au travers des entretiens focus group et d’un questionnaire €crit sur nos 21 adolescents, nous
avons identifié des points majeurs. Nous voyons que 1’adolescente a une bonne appréhension
du média YouTube et des leviers de persuasion de la Youtubeuse. De ce fait, elle a un regard

critique concernant ces leviers.

L’authenticité de la Youtubeuse

L’adolescente constate que, des Youtubeuses amatrices au départ, deviennent de vraies entre-
preneuses. Elle comprend que les Youtubeuses doivent gagner de 1’argent pour vivre, mais elle
donne cependant quelques limites, car elle n’est pas dupe envers les Youtubeuses qui sortent

de leurs lignes éditoriales afin de vendre n’importe quoi :

« Je suis bien un peu le parcours (de Michelle Phan) et apres... maintenant toutes elles sont
devenues ¢a | mais bon, c'était un autre style, c'était d'autres démarches, c'était difféerent moi
je trouve et elle a créé sa marque alors forcément, elle est la-dedans [..]. Apres je pense qu'il y

a des limites a avoir aussi. » (Paola)

Crédibilité, intégrité

L’argent met a mal I’intégrité et le facteur sincérité et donc la confiance envers les Youtu-
beuses, mais 1’adolescente ne se laisse pas piéger. Elle pense que la Youtubeuse ne peut pas
leur mentir et a tout intérét d’€tre sincere au risque de perdre sa communaute si les adolescentes

achétent le produit et qu’il n’est pas bien.

La Youtubeuse n’est pas une spécialiste ou maquilleuse professionnelle : « Elle se débrouille »
(Cathy). De ce fait, I’adolescente conseille d’avoir du recul sur les vidéos. Elle parle notamment
de ’exemple du masque a la cannelle de EnjoyPhoenix. Ce masque a provoqué des allergies a
certaines adolescentes qui ont suivi son conseil. Elle estime donc que les professionnelles du

magquillage ont quand méme plus de légitimité.
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Cathy pense qu’elle a plutot appris grace au cours qu’elle a suivi en BTS cosmétique, parce que
les Youtubeuses ne sont pas « forcément qualifiées » non plus. Elle ne sent pas une expertise

particuliére en esthétique chez les Youtubeuses.

Les avis et commentaires, le manque d’attachement a la communauté
La Youtubeuse peut faire ou défaire une intention d’achat. 10 personnes interrogées sur 20

n’achéteront pas un produit déconseillé par une Youtubeuse et 1 ne se prononce pas.
Différenciation des produits

Elle aime que la Youtubeuse combine YouTube et les autres canaux de diffusion sur les réseaux
sociaux pour avoir un flux constant d’avis et d’informations plus précis sur les produits et les
démonstrations. Elle cite notamment Snapchat et Instagram comme autres canaux de diffusion.
Angela aime que la Youtubeuse, surtout dans le domaine de la beauté, crée un blog ou elle met
des articles, mais plus complet avec plus d'informations sur les produits qu’elle vient de tester

en vidéo.
Gérer les finances :

La majorité des adolescentes interrogées savent que le maquillage représente un coft et la plu-
part du temps ce sont les mamans qui achétent les produits ou alors, les adolescentes utilisent
celui de leur mere. L’adolescente connait les marques luxe : Nina parle de Sananas qui « vend

du Dior. Elle cherche des bons rapports qualité /prix en regardant les vidéos et les avis.
Rechercher les informations

C’est aussi le meilleur moyen de découvrir les nouveautés et pour savoir quels sont les produits
nouveaux arrivant sur le marché francgais : « Les Américaines, elles montrent les produits en
avance ! » (Léonie). Ces points sont confirmés par le questionnaire écrit. A la question sur ce
qui leur plait sur YouTube, une bonne majorité (16 sur 21 réponses) attend de découvrir de
nouveaux produits avec impatience, allant jusqu’a méme voir des produits qui sortent six mois
en avance ailleurs pour attendre leur sortie en France. 3 personnes restantes cherchent des avis

et commentaires sur les produits et 1 personne aime la proximité.

Avant un achat, I’adolescente va se renseigner pour connaitre le produit, savoir s’il est bien et

cela passe par les Youtubeuses et leurs démonstrations d’abord :

« C'est vrai que quand on a envie d'acheter un truc on va sur YouTube pour voir s'il y a des

gens qui ont testé, pour voir si c'est bien ou pas » (Felice)
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Elles aiment avoir plusieurs commentaires en plus des avis et que ceux-ci sont plus impactant
aussi, lorsqu’ils sont émis par des personnes de méme génération. En cela, nous reconnaissons

la nécessité de I’aval des pairs :

« Ben on voit les commentaires s'il y en a beaucoup de positifs c'est forcément un produit qui
marche. C'est pas comme s'il y avait que 5 étoiles et qu'il n'y avait qu'une personne qui avait
donné son avis » (Chloé)

« C'est quand méme notre genération ! » (Angela)

Les avis aussi peuvent maintenant €tre virtuels, et ce méme avec les groupes de pairs tels que

les amies ou copines. Chloé dit : « Je regarde avec mes copines quand méme »

L’immeédiateté
L’adolescente pense que les contenus tutoriels sont trop longs - la moyenne est d’environ vingt
minutes - c’est pourquoi elle se tourne vers Instagram comme Nina et souvent méme, elle « va

plutot préférer aller voir une série ».
Basculement de YouTube a Instagram :

« C'est pas par rapport au personnage c'est sur Instagram on suit les marques et on voit
quand il y a les nouveautés qui arrivent par exemple la tarte qui va enfin arrivé en France et
¢ca fait des années qu'il en parle ce réseau sociaux et du coup c'est plus les réseaux sociaux

que YouTube en fait » (Paola)

5.5 Les compétences complexes indirectes

L’adolescente a acquis la compétence de mener des réflexions sur les sujets suivants :

Matérialisme :

L’adolescente trouve que c’est facile de devenir une Youtubeuse. Ce sentiment vient d’une
facilité d’utilisation du média YouTube. Cette facilité les emmene a penser que tout le monde
peut étre influenceuse a condition d’avoir un « truc » comme une certaine attractivité et surtout

du bouche-a-oreille pour capter des followers.

Motivations sociales
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L’adolescente a aussi identifi¢ deux courants de « pensée » présents dans YouTube actuelle-
ment. Elle voit un type de Youtubeuse qui est dans des normes toujours omniprésentes, selon

elle, inculquées par les magazines et la publicité :

« Les connues genre Sananas elle fait... comment... attention ! elle fait toujours attention com-

ment elle est (...) » (Léonie)

Puis, elle voit un contre-courant plus « body positive » avec comme chef de file la Youtubeuse
« jenesuispasjolie » 17éme Youtubeuse dans le TOP 30 YouTube beauté (selon 1’agence in-
fluence4You). Ce courant, dit I’adolescente, permet de véhiculer le concept de 1’acceptation de

soi, fait un travail sur les plus jeunes et permet a YouTube de paraitre aussi moins superficiel :

« Moi je trouve ¢a bien parce qu'elle montre autre chose que du matériel que de l'apparence,
pas forcément il faut étre comme ¢a, mais elle montre que moi je suis comme ¢a et toi tu es
comme tu es et on est toutes différentes et on n'est pas comme des modeles et j'aime bien qu'il
transmette ¢a parce qu'il y a des plus jeunes qui ne le savent pas et qui vont se fixer la-dessus
et qui vont développer plein de complexes et se sentir mal et c'est bien qu'elle transmette tout

¢a ! Ca rend le monde de YouTube moins superficiel. » (Angela)

Certaines interrogées pensent que la Youtubeuse montre autre chose que du matériel et de l'ap-
parence en développant un c6té plus profond et moins superficiel, en parlant des problémes qui
touchent les adolescentes ou en coachant des internautes méme. Elles montrent que les adoles-
centes peuvent étre toutes différentes et ne peuvent ressembler en tout point « aux modeles ».
L’adolescente aime bien que la Youtubeuse puisse encourager cela. Les interrogées disent alors,
que cela va aider les plus jeunes qui sont « fixés » sur ces diktats de beauté et qui développent
des complexes au point de se sentir mal dans leur peau. Cependant, lors du focus group, le débat

fut vif sur ces dires.

L’adolescente identifie des nouveaux courants de Youtubeuses « qui sortent du lot » (Margaux)
et qui dénoncent un systéme. Le premier, dans le style éditorial comme Gaélle Garcia Diaz par
exemple. Elle emprunte les codes des Youtubeuses beauté, mais les amalgames avec des dis-
cours critiques sur les diktats et n’hésite pas a proner qu’on est comme on est avec vulgarité.

Nous pouvons la décrire comme un courant « punk ».

Gaélle Garcia, a suscité d’ailleurs une grande controverse lors des focus groups. Soit elle est

aimée soit décriée tant ces propos sont vulgaires :
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« Elle fait des tutos, en méme temps qu'elle en fait, elle va pas rester sérieuse elle va pas se
dire, il faut faire absolument faire comme ¢a, faut pas que ¢a dépasse, c'est quelqu'un qui se

prend pas du tout sérieux donc elle est sympa a regarder. » (Myriam)
Une autre intervenante (Marion) dit « qu’elle est vulgaire ».

L’autre courant, trés important, se place contre les diktats de mode avec comme figure Ayo
Coralie qui « assume son look » selon les dire de Claudia, rase ses sourcils et se maquille contre

les modes actuelles. Puis il y a celui de « jenesuispasjolie » qui revendique le c6té body positive.

8/Elle ne considére pas faire partie d’'une communauté et participe trés peu aux commentaires
et avis. Selon le questionnaire écrit, seule 1 personne sur 21 déclare avoir le sentiment de faire
partie d’'une communauté. Aucune personne n’écrit ou n’émet d’avis ou de commentaires sur
YouTube méme si toutefois elle en lit, ce qui lui parait « divertissant ». Paola parle cependant
du regard des autres au travers des commentaires et nous avons pu entendre que certains com-

mentaires sont « méchants », mais que cela les fait plutot rire.

Proximité, homophilie

L’adolescente estime que la Youtubeuse crée une plus grande proximité avec les adolescentes
en répondant aux commentaires ou aux questions posées par les internautes. En parlant d’égal
a égal. En dévoilant sa vie privée sous forme de confidence. En parlant aussi librement de ses
complexes (qui sont d’ailleurs les mémes que la fan) afin de rassurer 1’adolescente. L’adoles-

cente aime voir qu’il y a des « mix » de styles de vidéos tels maquillage et questions/ réponses

«[...]11ly a des questions par rapport a la vie personnelle, apres elle se dévoile un peu plus ou
des fois elle préfere garder et des fois il y a des questions qu'elles posent (les internautes) que

J'aurais bien aimé poser. » (Nina)

L’adolescente soit recherche cette proximité et cela leur donne envie d'avoir le méme style que
leur Youtubeuse préférée. Elle recherche aussi la Youtubeuse qui lui correspondra le mieux en
identifiant des caractérisques physiques identiques dixit Nina. En ce sens apparait alors la no-
tion d’homophilie.

Soit s’¢loigne de ce besoin d’identification en arguant que chacun a son propre style, que les
vétements montrés par exemple par la Youtubeuse, va donner envie d'acheter, envie d’aller dans
les boutiques, mais est préte a oublier certaines qui n’ont pas son style ! Elle a conscience d’étre

différente de la Youtubeuse en admettant que : « on est comme on est » et par ce fait ne

48



Les adolescentes et YouTube

s’identifie pas. Chloé décrit EnjoyPhoenix par exemple comme « une poupée Barbie »
lorsqu’elle est maquillée. Elle dit donc qu’elle ne peut lui ressembler, car « une poupée Barbie

c’est genre parfait ».

Elle constate que les contenus ont tendance a s’uniformiser parce que, comme dans la mode,
il y a des tendances dans le maquillage. C’est toujours la méme chose. De ce fait, certaines

adolescentes interrogées n’y vont plus que ponctuellement :

« Non, parce qu'en fait, elles font toutes a peu pres les mémes maquillages ¢a dépend des ten-
dances en fait (..). C'est pour ¢a que je regarde par période. » (Nina)

L’adolescente estime que YouTube s’adresse aux plus jeunes qu’elle. Certaines adolescentes
interrogées voient leur petite sceur regardant des vidéos « d'enfants » sur la cuisine, ou aussi des
tutos de maquillage alors qu'elles n’ont que 12 ans environ. Elle observe par ailleurs que des
Youtubeuses commencent de plus en plus jeunes et sont méme parfois mises en sceéne par des

parents.

6 Discussion

Nos résultats indiquent que I’adolescente a acquis des compétences directes simples qui lui
permettent d’avoir certaines attitudes envers les messages publicitaires. Au méme titre que ce
que Brée (1993) disait de la télévision auparavant, nos résultats montrent que 1’adolescente
consideére maintenant YouTube comme un divertissement et un médium d’information (Katz et
al,1973) ce qui rejoint aussi la recherche de Shao (2009) qui dit : « Les UGV, (user generated
content) constituent une modalité plus divertissante et facilement consommable. Assimilés a
des snacks légers intense et digeste, ces contenus offrent une expérience instantanément grati-
fiante adaptée a une cible jeune » (Idato cité par Shao, 2009, p.11). Ce qui expliquerait que la
télévision n’est plus regardée par les adolescents.(BATAT, 2017). L’adolescente avoue cepen-
dant que son utilisation est chronophage et qu’a minute égale elle préfere aller voir un épisode
de série sur Netflix. Il apparait donc qu’il y a un probléme de temps. Par ailleurs, I’adolescente
affirme que YouTube est fait pour sa petite soeur ou petit frére comme si elle avait dépassé
I’4ge ou qu’il y avait une limite d’age en somme. L’adolescente affirme aller plus que ponc-
tuellement sur YouTube. Nos résultats indiquent qu’elle privilégie davantage maintenant Ins-
tagram qui propose des contenus trés courts comme les tutos ou story. Nous émettons quelques

hypothéses a cela, car il n’y a pas de réelles explications :
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-L’adolescente ayant acquis 1’apprentissage du maquillage par les tutoriels, n’a plus besoin de
visionner 20 min de vidéo et va donc sur Instagram plutot pour voir les nouveautés et trouver
de I’inspiration.

-Les Youtubeuses sont trés clairement dans la narration alors que Instagram est un média

d’image. Il y a peu de paroles. L’adolescente recherche peut-étre ce silence.

-L’adolescente est dans I’immédiateté, elle veut embrasser 1’ensemble des informations en
temps record or, le déroulement d’un tutoriel d’une Youtubeuse est de 20 min en moyenne ce

qui peut paraitre long. L’adolescente cherche donc des médias plus rapides.

Nos résultats ont bien montré I’importance de la pédagogie : Le fait de voir les essais sous
forme de tutoriels permet un 1’apprentissage efficace. L’adolescente nous dit apprendre pas a
pas a se maquiller en reproduisant les gestes de la Youtubeuse, n’hésitant pas a arréter la vidéo
et la relancer. En cela nous reconnaissons la théorie de 1’apprentissage par 1’imitation de Vi-
gotsky dont parle (Schneuwly, 1987) dans sa recherche. Cet apprentissage est décuplé et ce,
grace a la qualité pédagogique et aux qualités du support visuel comme I’affirme Temessek-
Behi and Laribi 2017) dans son article. L’adolescente est encline a acheter le produit et admet
I’efficacité de la publicité par la Youtubeuse (Cheung et al., 2012) Tous ces apprentissages
permettent aussi a I’adolescente de connaitre des marques et de se familiariser avec les marques.

Celle-ci reconnait les marques qui sont en partenariat avec la Youtubeuse.

Elle est déja dans certains cas, fidéle a une marque grace a la découverte de celle-ci sur You-
Tube (Derbaix & Leheut, 2008). Elle attend méme 1’arrivée de certaines marques sur le marché
et sait d’avance la qualité¢ du produit. Par rapport a nos résultats, nous nous rendons compte
qu’il n’y a pas de limites géographiques concernant les produits et leur vente. Certaines adoles-
centes regardant des Youtubeuses étrangeres qui présentent des nouveaux produits qui ne sont

pas encore commercialisés. Elles peuvent les acheter sur internet avant leur sortie en France.

Le magasin évoqué dans les compétences directes simples de (Moschis and Churchill Jr. 1978)
pourrait étre remplacé actuellement par la Youtubeuse et par le site internet vendeur de pro-
duits. Car dans nos résultats Paola parlait de Michelle Phan qui a ouvert son propre site mar-
chand et crée sa marque de cosmétique, par exemple. Le site marchand aura un avis favorable
suivant sa qualité de contenu, son ergonomie, les explications fournies et la rapidité de sa li-
vraison par exemple. Nous rendons compte que le shopping auparavant en boutique, peut main-
tenant étre virtuel, et ce méme avec les groupes de pairs telles que les amies ou copines. L’ado-

lescente peut avoir leurs avis avec les moyens de communication immédiate qu’elle a a
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disposition. (photo, partage de site et fiche produit) (Diana L Haytko & Baker, 2004) Par contre,

la notion de communauté n’apparait absolument pas dans nos résultats (Celik, 2014).

Une fois la performance testée par une Youtubeuse, I’adolescente va pouvoir naviguer et aller
voir plusieurs sites afin de comparer les prix et les produits entre eux. Cette comparaison est
plus aisée car plus immédiate grace au web 2 .0. Elle reste tout de méme trés intéressée par le
code promotionnel donné par cette Youtubeuse. Elle sait d’ailleurs que la Youtubeuse en offre

toujours un.

Moschi et Churchill Jr. (1979) parlent déja de quatre valeurs idéales du vendeur qui sont 1’in-
tégrité, I’amabilité, la confiance et la loyauté. Or, nous voyons qu’au niveau de I’adolescence,
de I’amiti¢ et des groupes de pairs, les mémes items apparaissent.(Tamara F Mangleburg et al.,
2004) Lorsque 1’évolution des groupes de pairs apparait vers 14-15 ans, la confiance réciproque
est I’affect qui prévaut dans I’amitié. En effet, lorsqu’on demande aux adolescentes de cet age
de formuler les qualités attendues chez I’ami, les themes de sincérité, de loyauté et de confiance
sont surtout mis en avant alors qu’ils craignent le rejet et la trahison (Ward, Wackman, and
Wartella 1977). En cela, nous retrouvons les termes que I’adolescente a donnés ou a commentés
lors de nos entretiens. Ces valeurs sont démultipliées par la notion de proximité que la Youtu-
beuse a pu instaurer avec 1’adolescente (Garcia-Rapp 2017). Cette notion est renforcée claire-
ment du fait que la Youtubeuse a le méme age et les mémes problémes que ses fans. (Berryman
& Kavka, 2017) L’agence marketing influence4YOU (2019, p.4) en tirera d’ailleurs un terme :
« best friend effect ». L’adolescente est influencée toujours par ses pairs et aussi influencée par
des nouveaux leaders d’opinion (Fejlaoui and Vernette 2009; Ruspil 2017). Nous considérons

que les Youtubeuses sont devenues des e-leaders d’opinion comme I’indique (ruspil, 2017)

Notre littérature indique que I’adolescente a acquis des compétences indirectes simples qui lui

permettent de comprendre les « business model » liés au produit (Ward, 1974).

Nos résultats montrent effectivement que 1’adolescente est consciente que les débuts des You-
tubeuses étaient « amateurs » et évoque ’apparition d’un mod¢le d’affaire chez les Youtu-
beuses. (Cloarec & Galluzzo, 2017) Elle arrive méme a repérer les Youtubeuses « sinceres »
(De Lassus and Mercanti-Guérin 2104) que ’adolescente présente comme une passionnée de
celles qui sont Youtubeuses pour gagner de ’argent (Deller and Murphy 2018) en nous disant
qu’un changement de ligne éditoriale et que des promotions de produits trop différents les uns

des autres en sont la preuve.
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Nos résultats font ressortir que 1’adolescente est trés au courant des formes de partenariats ou
de sponsoring nous donnant méme des noms de marques en rapport avec la Youtubeuse. Elle
connait bien les aspects légaux liés a I’obligation de dire qu’une vidéo est sponsorisée ou en
partenariat (Cloarec & Galluzzo, 2017) et sait méme que cela n’avait pas été tres clair au début

de YouTube.

Si nous avons vu qu’elle n’est pas dupe quant aux partenariats et au modele d’affaire des You-
tubeuses, I’adolescente a aussi la capacité de distinguer les mauvaises publicités, et de pratiquer

une recherche d’information sur le produit (Mangleburg & Bristol, 1998b).

Nos résultats évoquent que I’adolescente est en mesure de démontrer que la Youtubeuse ne peut
pas faire de « publicité mensongere » auxquels cas, elle serait exposée a la déception voire la
désaffection de ses fans. Et de méme, elle est capable d’identifier les différents facteurs d’in-

fluence de la Youtubeuse : I’authenticité et la proximité.(Garcia-Rapp 2017)

Au niveau financier, nos résultats confirment que 1’adolescente est souvent aidée par sa famille
pour les achats, mais se rend compte du colt d’un produit. Elle sait que « c’est un budget »

(Gollety, 1997). Elle emprunte les produits de maquillage de sa maman ou se les fait offrir.

Comme nous le montrent nos résultats, I’adolescente a infiniment plus de possibilités de cher-
cher I’information sur les produits et sur les prix grace au web 2.0 (Celik, 2014). Sur YouTube,
I’adolescente a toutes les fonctionnalités et tous les supports pour embrasser une vue d’en-
semble sur un produit qu’elle souhaite acheter, et ce en un temps record ce que disent (Hautz et

al., 2014 ; Cheung et al., 2012) dans leur recherche.

L’adolescente n’hésite pas a se servir des avis comme des commentaires des clients et inter-
nautes testeurs apres avoir vu un tutoriel de Youtubeuses. Tous les canaux sont sollicités (Wang
et al., 2012): Réseaux sociaux, forum, etc. Cette capacité a rechercher 1’information sur les
réseaux sociaux et Youtubube par 1’adolescente a été identifiée par Ferrante et le profil de
I’aguerrie (2016). « L’aguerrie » est une jeune femme entre 18-25 ans étudiante ou active.
Hyper connectée, elle va sur tous les réseaux sociaux. Elle visionne tres fréquemment les vidéos
beauté pour obtenir des informations des derniers produits et techniques du marché. Elle fait
des essais en visionnant les tutoriels beauté présentés. Elle achéte trés régulierement des cos-
métiques bien qu’elle ne posséde pas un gros budget. Elle est friande d’offres et de réductions

et achéte sur site, mais aussi en boutique.
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D’aprés notre revue de littérature, il est prouvé que I’adolescente se trouve dans un stade de
crise identitaire. L’adolescente est consciente de I’importance de paraitre et de la consommation
d’objets symboliques (Gentina, 2006 ; Belk, 1988).Elle a besoin de se développer une identité
propre (Auty & Elliott, 2001) tout en tenant compte de I’identité sociale qui doit étre validée
par les pairs (Erikson, 1968). Nous reconnaissons la, que 1’adolescente est « tiraillée » entre
deux envies : I’une, d’étre elle-méme, de s’accepter et 1’autre de plaire au groupe de pairs, de
rentrer dans des normes. Car I’adolescente nous a montré qu’elle est en capacité d’esprit critique
sur différents thémes tels que la superficialit¢ dans le théme femme-beauté, les diktats de la
mode, I’attitude des personnes, mais aussi de limites morales et 1’éthique concernant les You-
tubeuses et leur entreprise (Banet-Weiser, 2017). Mais vers 18 ans, c’est la recherche d’expé-
riences communes et le partage d’intéréts qui prédominent ; le conformisme diminue pour lais-
ser place a la tolérance et a I’individualisme (Barréere, 2010). Nos résultats montrent que 1’ado-
lescente distingue les stéréotypes imposés par les magazines : Elle a connaissance et est critique
du conformisme du corps crée par les autres médias (magazine, télévision, publicité). Elle ad-
met que ce culte de la beauté existe toujours (Tylka & Wood-Barcalow, 2015) et nous affirme
que c’est devenu le cas aussi sur YouTube. Sananas trés suivie par un grand nombre de nos
adolescentes est dite « trés stéréotypée », par exemple. Nos résultats mettent en lumiére que le
diktat est toujours présent mais que les Youtubeuses, par les réseaux sociaux et leur coté viral
et par leurs influences, peuvent toucher les jeunes, peuvent affirmer que le diktat de beauté des
mass medias ne représente pas la réalité. D’apreés Marion (2003) dans le cadre du vétement et
de la mode, les adolescents ont deux courants ambivalents. Le premier est de se conformer aux
normes par deux manieres : « /’affiliation » voit ’adolescente adopter et méme se soumettre,
aux lois mises en place par le groupe. L’adolescente va étre dans 1’adhésion sur ce qu’elle

percoit comme la norme de ce groupe en somme. (Belk 1988)

Barrere (2010), rajoute a cette définition une phase qui est nommée « la singularité par imitation
». L’imitation est liée a ’admiration sans borne par les adolescentes d’une personne, de son
style, son discours, ou son activité. En effet, le concept de « soi différent » est vu comme une
obligation pour éveiller ’attention et I’adhésion des pairs. (Wang et al., 2012) Cette « singula-
rité par imitation » d’un modéle permet une libération, car elle aide 1’adolescente a alléger le
lourd poids du « devenir soi ». La personne imitée est élue consciemment par 1’adolescente.

Elle prend cette personne comme un repére digne de confiance pour sa construction d’identité
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et son acceptation dans un groupe de pairs. L’adolescente pourra alors copier le style autant

vestimentaire que comportemental, de sa star adulée (Barrere, 2010).

Nous relions ces propos au contre-courant « body positive » qui est percu positivement par nos
adolescentes, et qui prone I’acceptation de soi. On retrouve donc sur YouTube, cette ambiva-
lence dans le développement de I’adolescente. Un besoin de s’accepter, mais aussi dans un sens,
une nécessité de respecter les normes sociales de la beauté. Nous observons qu’une catégorie
reste dans « I’homophilie », et qu’une autre est dans la recherche de la différence (Banet-Weiser
2017), mais toutes deux pronent cependant I’acceptation de soi. Ce facteur est, pour I’instant,
trés mal identifié dans la littérature. Nous constatons, de plus, que la beauté et 1’attrait physique
qui passe comme un critére déterminant dans la persuasion d’achat (Temessek-Behi & Laribi,
2017) restent trés secondaires dans nos résultats. Assumer pleinement son style et adopter une
attitude « body positive » apparait comme étant bien plus important chez 1’adolescente de 18
ans. L’adolescente éprouve un besoin de casser les normes et de promouvoir la différence.
Nous constatons donc qu’assumer sa différence et son style est un nouveau facteur qui peut
entrer dans le concept d’authenticité de la Youtubeuse. Lorsque nous entendons donc les propos
de I’adolescente sur la Youtubeuse Ayo Coralie celui-ci fait écho aux dires de Batat (2014), ou
I’adolescente apprécie la créativité, car c’est une maniere de se différentier. L’adolescence est
aussi définie par le besoin de création et d’innovation. La phase d’adolescence est souvent
synonyme de développement des activités créatives qui peuvent s’exprimer a travers les objets

de consommation ainsi que les pratiques culturelles et les loisirs. (Batat, 2014)
Le deuxiéme courant est dans la différence :

« La démarcation » voit 1’adolescente affirmer sa différence par rapport a un groupe et ses
normes. Cette différenciation « marginale » peut rester douce, mais peut aussi se passer par le
refus des normes de manicre polémique. Cela peut se manifester par une excentricité, voire de

la provocation (Marion, 2003).

Nous pouvons illustrer cette idée par la ligne éditoriale novatrice de cette fameuse Gaélle Garcia
qui est « comme elle est », mais qui serait provocatrice et qui parait vulgaire pour certaines.
L’adolescente cherche une originalité aussi car dans nos résultats, elle avoue que les contenus

des vidéos beauté s uniformisent beaucoup.
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Compétence

Compétence

Figure 6 : Les différents niveaux de compétence de I’adolescente dans ’'usage de YouTube
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Le fait donc d’avoir plusieurs processus dans I’adolescence, plusieurs stades, amene une plura-

lité de vidéos sur YouTube. Chaque personnalité peut donc se retrouver dans une ou des You-

tubeuses. Pour avoir une meilleure idée de ce que vaut un produit avant de I’acheter 1’adoles-

cente n’hésite pas a combiner plusieurs Youtubeuses selon leurs spécialités ou caractéristiques

physiques. Elle recherche bien sir, en priorité, celle qui sera plus proche de son physique et de

son style (Hahn & Lee, 2014). La figure 6, résume les compétences et connaissances acquises

par I’adolescente a travers YouTube selon le cadre de (Moschis & Churchill Jr., 1979b).

Au-dela de cette discussion, nous pouvons nous demander ce que le numérique peut apporter

dans la construction de 1’adolescent consommateur par rapport aux littérature psychologiques
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de Piaget, (1964) et Erikson, (1968). Nous savons que les générations actuelles utilisent trés tot,

vers I’age de 9-10 ans, les outils numériques et nous ne pouvons nier qu’il y aura une incidence

7 Contributions théoriques et managériales

7.1 Contributions théoriques

Nos recherches contribuent @ montrer comment ’adolescente percoit YouTube a travers ces
différents niveaux de compétences. Nous montrons qu’il est possible de classer la compréhen-
sion de YouTube par I’adolescente suivant les quatre niveaux de compétence (Moschis & Chur-
chill Jr., 1979). Ce qui nous donne un aperqu du savoir de I’adolescente consommatrice de vidéo
YouTube. Nous montrons notamment que les leviers de persuasions identifiés par la littérature
sont bien compris des adolescentes. Notre étude est une des rares études a avoir vérifié la per-
ception de YouTube par les adolescentes et quels leviers de persuasions étaient évoqués par

celles-ci.

La seconde contribution est le fait que le média YouTube pourrait étre un divertissement comme
ce qu’a été la télévision pour les générations précédentes. Nous apprenons par ailleurs que la

télévision n’est plus le média le plus utilisé par cette génération Millénial.

Nous nous apercevons alors que vers I’age de 18 ans, 1’adolescente bascule totalement sur Ins-
tagram. Elle avoue cependant que son utilisation est chronophage et privilégie davantage Ins-
tagram qui propose des contenus treés courts comme les tutos ou story. Nous n’avons pas iden-
tifié de littérature sur le changement du média YouTube a un autre lors de phases adolescentes

a ’heure actuelle.

Le troisieme apport est la question de I’identification de la naissance d’un contre-courant dans
I’univers des Youtubeuses beauté qui est le body positive qui fait écho au besoin de la cons-
truction par I’adolescente de sa propre image. Cette construction par 1’adolescente passe par un

choix de plusieurs Youtubeuses tel un kaléidoscope.

Enfin, le dernier apport est le lien entre authenticité, partenariat avec la marque et perte de
contrdle. En effet, les adolescentes percoivent trés clairement lorsqu’une Youtubeuse n’est pas

sincere, perd son authenticité pour vendre uniquement le produit qu’elle présente. Or dans notre
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revue de littérature sur YouTube, nous n’avons pour I’instant pas identifi¢ d’hypothéses entre

le modele d’affaires et la perte de sincérité.

Pour conclusion, nous constatons donc que YouTube fait appel a I’ensemble des compétences

de consommation de I’adolescente et en cela ¢’est un apport principal.

7.2 Contributions managériales

7.2.1 Pour les entreprises

Comme le signifie I’adolescente, il n’y a rien de pire qu’un Youtubeur qui parle d’un produit
qui ne le convainc pas et qui le fait pour ’argent. Celui-ci peut perdre sa crédibilité et la marque
y perdrait aussi. Rappelons que, pour le vendeur, dans le schéma de Moschi et al, 1979, appa-
raissait I’item de la loyauté et nous avons pu voir lors des déclarations de nos adolescentes que
cette qualité reste toute aussi primordiale pour les Youtubeuses. Il faut donc d’autant plus at-

tention a I’authenticité du fait de I’attachement de I’adolescente au pair et a ses valeurs.

Nous avons vu que pour le facteur « intention d’achat », I’important n’est pas forcément la
beauté, mais le style, le talent et la persuasion. Il y a multitude de Youtubeurs maintenant, mais
I’entreprise ne doit pas aussi oublier que les adolescentes sont toutes différentes et revendiquent
de plus en plus un courant « body positive ». Il faut penser a la campagne de la marque Dove
qui a eu un gros succes. La marque Dove a lancé une nouvelle plateforme marketing mondiale
basée sur un insight psychologique : I’estime de soi. Selon les chiffres fournis par la marque,
92 % des femmes veulent changer quelque chose dans leur apparence physique. Pour la marque,
ces chiffres révelent la puissance des normes et des stéréotypes fixés par le secteur de la beauté

et amplifiés par la presse féminine.

Les adolescentes ne peuvent se retrouver dans une personne digne des mannequins de maga-
zines. En cela, I’entreprise peut trouver la ou les bonnes personnes qui correspondent a son
. . , . . o
produit. Par ailleurs, 1’entreprise peut commencer par faire des recherches pour savoir qui parle
de ses produits sur internet. Caro, (2013) dit « qu il existe bon nombre d’outils d'identification
de l'influence sociale tels que SocMetrics. » L’entreprise peut inviter les influenceurs a s'iden-
tifier sur leur site internet, ou peut trouver dans les bases de données clients des consommateurs

qui pourraient étre influenceurs.

Certaines entreprises exigent des influenceurs de voir le vidéo avant le lancement et se permet-
tent de demander des changements. Or, la spontanéité, la sincérité, I’authenticité sont les piliers

principaux de I’influence. Nous insistons sur ce fait encore. Il est tout aussi important que
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I’entreprise accorde du temps pour lire les avis et commentaires qui passent sur les produits mis
en vente et d’y répondre, les adolescentes se renseignant beaucoup avant I’achat. Attention aussi
de ne pas sous-estimer le bouche-a-oreille des influenceuses, car certaines recherches s’accor-

dent a dire qu’elles peuvent faire ou défaire une marque a une vitesse sans précédent.

La sortie d’un nouveau produit est trés attendue et plébiscitée par 1’adolescente. YouTube est
devenu pour elle, un canal d’information primordial. I faudrait pour cela donc, accorder une
campagne virale trés spéciale voir exceptionnelle. Faire en sorte que ’adolescente en ait la
primeur par exemple. L’entreprise pourrait sélectionner les adolescentes « followers » sur les
pages de tous les réseaux sociaux de I’entreprise. L’entreprise pourrait imaginer alors, un mes-

sage spécial et exclusif d’information de sortie du produit attendu.

Une autre solution est de s’adresser a des agences marketing spécialisées. Elles travaillent déja
avec des influenceurs et connaissent leurs spécificités ou spécialités. Elles seront a méme de

trouver le bon profil pour la cible.

7.2.2 Suggestions pour les agences marketing

Puisque le discours est encore en majorité sincere et que YouTube est dans I’instantanéité, il
serait bon que les agences marketing chargées de trouver 1’influenceuse « perle rare » aient
conscience que les adolescentes se méfient de plus en plus des normes que 1’on peut voir dans
les magazines. Les influenceuses qui ont un discours « body positive » ont plus de latitude pour
se faire entendre avec les réseaux sociaux et son phénomene viral. Comme nous le disions dans
la discussion, certaines adolescentes font un kaléidoscope de plusieurs Youtubeuses pour re-
trouver une image plus proche d’elles. Pour commencer, les agences marketing devraient donc
accepter plus de diversités dans le choix de Youtubeuses. Nous pouvons recommander de pro-

poser plus de profils multi-culturels et de différentes morphologies.

7.2.3 Suggestion pour les Youtubeuses

La Youtubeuse doit déclarer clairement ses partenariats avec des marques a I’adolescente.

Elle ne doit pas perdre de vue les piliers de I’influence que sont la proximité, la sincérité et
I’authenticité chers a I’adolescente. La Youtubeuse doit, selon I’adolescente, rester celle qu’elle
est, avec son propre style et sa ligne éditoriale sans déroger a la régle ne serait-ce que pour
obtenir un contrat juteux. EnjoyPhoenix a récemment parlé en ce sens. Elle s’est arrétée un
moment et a expliqué « s’étre perdue » en changeant sa ligne éditoriale pour contenter des par-

tenaires ou son public qui exercaient de fortes pressions. Elle a senti qu’elle trahissait ses fans.
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Pour conclure, nous avons relevé que les vidéos tutos sont devenus trop longs concernant les
adolescentes de 18-20 ans. Pourquoi ne pas tenter en parallele des tutos plus courts comme ceux

visionnés sur Instagram ?

8 Conclusions

Nos résultats montrent que I’adolescente connait et a bien identifié les différents mécanismes
de persuasion que les Youtubeuses emploient et qu’elle y est sensible. L’authenticité, et la pé-
dagogie de la vidéo sont souvent soulignées. Notre littérature montre que 1’authenticité est ef-
fectivement un fort levier de persuasion qui a été souvent mentionné dans la littérature (Tableau
1). Le niveau de compétence directe complexe, permet, par ailleurs, a I’adolescente d’appré-
hender a quel moment certaines Youtubeuses perdent le contréle pour ne devenir plus qu’un
média au service de la publicité. Un certain scepticisme peut alors se créer par rapport a cer-
taines Youtubeuses. Cet aspect a ¢ét¢ aussi identifié dans la publicité par rapport a certaines
marques (Mangleburg & Bristol, 1998a), mais n’a pour I’instant pas été¢ mis en lumiere dans la

littérature concernant les Y outubeuses.

Nous constatons effectivement que 1’adolescente visionne principalement des tutos vidéo pour
apprendre et acquérir plus de technique, mais aussi pour avoir des idées ou inspirations. ( Gen-
tina & Fosse-Gomez, 2006) Par ailleurs, I’apprentissage par le médium vidéo est celui qui est
le plus efficace, car cela est plus facile, par exemple, de revoir des moments clefs de la vidéo.

(Temessek-Behi & Laribi, 2017)

De plus, il apparait que YouTube est le canal le plus important pour connaitre I’arrivée des
nouveaux produits sur le marché de la beauté. L’adolescente se tient méme au courant, des
produits qui arrivent sur le marché plus tot en consultant les Youtubeuses d’autres pays. You-
Tube est un outil qui a la puissante capacité de regrouper des informations en un temps record.
Alors qu’a I’époque, la comparaison entre produit et prix était chronophage, de nos jours il est
possible de trouver dans I’immédiateté plusieurs avis, commentaires, tutos et sites ou acheter.
Donc, nous complétons les atouts que YouTube peut avoir d’apreés Shao (2009) en affirmant
que c’est un médium fiable et instantané d’information. L’utilisation de tout 1’éventail des ré-
seaux sociaux est incontournable pour 1’adolescente. Cela lui apporte une manicre rapide de
recevoir les nouvelles -instantanéité- et plus de renseignements quant aux produits beautés (Ber-

ryman and Kavka 2017). L’adolescente plébiscite les avis et commentaires des pairs sur ceux-
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ci, mais ils doivent étre les plus récents possible. Le médium se préte donc parfaitement a cette
demande d’immédiateté. Le bouche-a-oreille viral est donc le moyen le plus efficient. (Ruspil

2017) ; (Chang, Yu, and Lu 2015).

L’enfant apprend a consommer les produits de nécessité courante par ses parents, mais il ap-
prend a consommer les produits plutot affectifs comme les vétements plutdt par ses pairs (Ri-
seman and Roseboroug 1955, dans Ward 1974). Cette affirmation s’étend maintenant a des
nouveaux agents de socialisation que sont les Youtubeuses. Elles ont un grand effet de pres-
cription et nous concluons qu’elles sont assimilées a des pairs, voire des grandes sceurs (Berry-
man & Kavka, 2017). De plus, les adolescentes en construction identitaire cherchent des mo-
deles (Barrere, 2010). Les Youtubeuses ne cessent de confirmer leur influence sur 1’adolescente
voir détronent les vedettes de la musique ou du cinéma (Coladonato, 2015). Pourtant, cette mise
en lumiere dont plusieurs Youtubeuses bénéficient, risque de modifier la relation de proximité
qu’elles entretiennent avec leurs followers. Comment assumer cette notoriété tout en gardant
I’authenticité qu’ils ont développée avec les adolescentes qui les suivent ? C’est actuellement
le défi pour les Youtubeurs et les marques partenaires. Cette sincérité et proximité sont des
¢léments majeurs, a charge des Youtubeuses de ne pas se faire berner par le systéme et des
agences de comprendre 1’intérét de garder cette fraicheur, cette spontanéité et ce lien de proxi-

mité que la Youtubeuse a construit avec 1’adolescente.

Enfin, avec le tableau de Moschis & Churchill Jr. (1979), nous nous rendons compte qu’en plus
de son fort pouvoir de prescription, la Youtubeuse est finalement une personne qui est a la fois :
mannequin, vidéaste, vendeuse, testeuse, « community manager », voire magasin/boutique si

elle a sa propre marque de cosmétique comme Michelle Phan.

9 Limites de la recherche

Notre recherche comporte assurément certaines limites. Cette analyse de focus group reste des-
criptive. Nous avons pratiqué nos entretiens sous forme de focus group d’éléves de 18-20 ans
et pour améliorer nos recherches cela serait certainement profitable de revoir en entretien indi-
viduel, quelques adolescentes du méme age, car celles-ci parleraient trés certainement sans
pression des pairs. Les adolescentes se spécialisant dans le domaine cosmétique est une limite
de notre étude car ces ¢léves sont naturellement obligées de se former a la beauté et donc de

visionner des vidéos beauté (sur Youtube ou autre plateforme). Par ailleurs, elles disposent déja

60



Les adolescentes et YouTube

d’un niveau de compétences en maticre de beauté. Il serait donc utile que nous puissions aller
interroger encore une autre classe d’une toute autre formation.

Enfin, cela serait aussi utile de s’entretenir avec des adolescentes plus jeunes, qui commence-
raient a regarder des vidéos sur YouTube - qui ont en moyenne 12 ans — afin d’analyser leur
comportement et de comparer si évolution il y a. Une comparaison de nos résultats par une
approche quantitative, serait bien entendu bienvenue pour nos futurs travaux. Par exemple, vé-
rifier I’adoption du contre-courant appelé body positive sur Youtube. Pour finir, nous ne devons
pas oublier que YouTube évolue a une vitesse sans précédent et que nos résultats peuvent étre

vite dépassés.

10 Futures recherches

Concernant les recherches futures, tres peu de littérature méle YouTube, 1’adolescent et le mar-
keting. En vue de nos recherches futures, nous pensons mettre en lumiére la construction de

I’adolescente avec I’aide des Youtubeuses.

Pour continuer avec nos résultats tirés du focus group, nous nous posons la question sur les
motivations de I’adolescente de « basculer » sur le média Instagram. Est-ce en lien avec le pro-

cessus de I’adolescence ? Quelles différences avec le média YouTube ?

Il serait aussi pertinent de montrer comment la socialisation de la consommation de 1’adoles-
cente va maintenant fonctionner avec I’apparition du courant body positive dans le média You-

Tube. Comment vont réagir les marques a ce courant.

Nous pouvons aussi ¢tudier la différence entre des adolescents garcons et des filles. Ont-ils les

mémes influences et pouvons éprouver la validité du modele des compétences.

Nous avons tenu compte de la place de la famille dans la socialisation du consommateur et nous
pouvons aussi essayer de comprendre quel role peut avoir I’influenceuse dans la relation mere-

adolescente.

Nous pensons aussi faire un focus sur d’autres domaines pour les vidéos / Youtubeuses (cui-

sine ? musique ? mode ? ou encore humour ?)
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Références Méthodologie Théories Facteurs d'influence Résumé échantillon
Ambivalence entre suivre lamode et ne pas
(Banet-Weiser 2017) Qualitative Féminisme Authenticité, et étre soi-méme ressembler aux autres littérature
Etude des processus de marchandisation par
(Berryman and Kavka 2017) Qualitative Aucune intimité, grande soeur, influenceur I'intimité qui sont en jeu sur Youtube Youtubeuse
Critique des Youtubeurs par les médias
(Deller and Murphy 2018) Qualitative Aucune Authenticité, vie privée, expertise traditionnels Vloggers
attractivité physique, attractivité sociale,
homophilie, pourvoir d'information,
Théorie de ['achat impulsif, modéle de amusement, créativité, qualité de la
(Dhaneswara, Hidayanto, and Zhu 2018) Quantitative réponse des organismes stimulateurs vidéo, interaction parasociale, utilité  [facteurs qui influencent 'achat impulsif Utilisateurs 20-24 ans
Etudes des caractéristiques de lavidéo sur
I'interaction parasociale. Plus particulierement,
interaction parasociale , autodivulgation, |les différentes formes d'autodivulgation mises
(Ferchaud et al. 2018) Qualitative Théorie de |'interaction parasociale authenticité en place par les Youtubeurs Chaines Youbube
interactions sociales, support mutuel,  |Comment tirer aux mieux parties des Vloggeuses
activité commune partage le méme beauté et comprendre la connexion sociale entre
(Gannon and Prothero 2018) Qualitative Théorie des communautés de pratique langage, les mémes styles elles Youtubeur

(Garcia-Rapp 2016)

Qualitative (netnographie)

Aucune

qualité pédagogique, loyauté, intimité

Comment se développe la popularité d'une
Youtubeuse

Vidéos et commentaires

authenticité, connectivité avecle public,
I'abondance de personnages célebres,

Comment la Youtubeuse gere sa chaine et

(Hou 2018) Qualitative (ethnography) Institutionalisation autosuffisance quelles sont ses techniques entrepreneuriales  [Beauty Vloggers
immédiateté, authenticité, accessibilité,
(Jerslev 2016) Qualitative Aucune présence Impact de la temporalité Youtubeuse
comment les blogs vidéo (viogs) influencent la
Théorie de I'interaction parasociale, théorie  |attractivité physique et sociale, perception des marques de luxe par les
(Lee and Watkins 2016) Quantitative de la comparaison sociale homophilie consommateurs Mturk, 18-82 ans

(Mardon, Molesworth, and Grigore 2018)

Qualitative (netnographie)

Théories de I'entrepreneuriat tribal, concept
du travail émotionnel

travail émotionnel

lien émotionnel entre I'entrepreneur et sa
communauté afin de devenir un youtubeur ayant
du succes

25 chaines Youtube

(Sokolova and Kefi 2019)

Quantitative

Modgle de probabilité d'élaboration, théorie
sociale cognitive, théorie de l'interaction
parasociale

crédibilité, interaction parasociale,
attractivité physique et sociale, attitude
homophile

Impact sur l'intention d'achat

79% filles nées aprés
1995

(Temessek-Behi and Laribi 2017)

Qualitative/Quantitative

Modgle de probabilité d'élaboration

attractivité physique, crédibilité,
proximité psychologique, qualités
pédagogiques

Etude des caractéristiques de la Youtubeuse sur
I'intention d'achat

Internautes de 17335
ans

(Wang 2015)

Quantitative

théorie de ['utilisation et de la gratification,
théorie de laréduction de l'incertitude

parasociale, activité de I'utilisateur

impact de différents paramétres sur l'intention
d'achat

utilisateurs entre 18 et
65ans

(Wright 2017)

Qualitative/Quantitative

Théorie de l'interaction parasociale

crédibilité (expertise, bienveillance,
loyauté), théorie parasociale (réalisme,

fréquence de vue, attractivité)

compare la puissance du blogger face au
journaliste sur l'intention d'achat

utilisateurs entre 18 et

24ans

V axouuy
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Annexe B : Les Youtubeurs cités

Youtubeur Type Nbr
Mc fly et carlito Humour

sananas Lifestyle et Beauté
squeezie Humour gaming
gaelle garcia Humour

horia Lifestyle et Beauté
ayocoralie Beauté

cyprien Humour

natoo Humour
thedollbeauty Beauté

amixem Humour
asmafaress magquillage

aurela etc Lifestyle et Beauté

caroline receveur

Lifestyle et Beauté

cyrilMp4 Humour gaming
denzeldion Divers

eimedolly Lifestyle et Beauté
ekipaj Divers
elsamakeup Beauté
enjoypheonix Lifestyle et Beauté
fastgoodcuisine Cuisine
Mademoiselle gloria Humour

golden moustache Humour
jeffreystar Beauté

jojol High-tech

joyca Humour Musique
katyasb Inconnu

le monde a l'envers Humour

lena malouf

Lifestyle et Beauté

lucas dorable

Humour Makeup

lufy et enzo Divers
lufymakesyouup Lifestyle et Beauté
maile aklm Lifestyle et Beauté

marion cameleon maquillage
morello Lifestyle et Beauté
norman Humour

ohloe Inconnu

pierre croce Humour

prime Humour

RiR|RIR[RPR|[RPR|IRPRIRPR|IRPR|IRPR[RPR|PR|IR[RPR|PR[RIRPR|IRP[RIRPR|IP[RPR|IRPR|IRP|IR[RPR|RPR[R[RPR|INMNIMNINM|N|[D|UT|00 |00 |00
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richaard Beauté 1
rickytomson Divers 1
romy Lifestyle et Beauté 1
sandrea Beauté 1
sulivan gwed Divers 1
sweet mess Inconnu 1
victoria charlton Faits Divers 1
wankil studio Gaming 1
weep Inconnu 1
yanissaxoxo Beauté 1
yes vous aime Humour 1
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Annexe C : Le questionnaire écrit

Comment regardez-vous YouTube

1)

2)

Depuis combien de temps avez-vous acces a YouTube pour vous seul ? C'est-a-dire
sur votre smartphone, chez vous dans votre chambre, etc.
A quel age environ ?

Comment regardez-vous YouTube

1)
2)
3)
4)

Comment regardez-vous les vidéos ? En 1 fois ? En plusieurs fois ?

Vous arrive-t-il de regarder plusieurs fois la méme vidéo ? oui/non

Si oui, pourquoi regardez-vous plusieurs fois une méme vidéo ? Expliquez.

Est-ce que vous apprenez quelque chose en regardant les vidéos de Youtubeur ? Ex-
pliquez.

Youtubeur

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Faites-vous aussi des vidéos ou connaissez-vous quelqu’un qui en fait ?

Si oui, suivez-vous plutét elle ou lui du coup ?

Est-ce que vous suivez un ou plusieurs Youtubeurs ?

Lesquels ?

Pourquoi le ou les suivez-vous ? (5 mots clés)

Est-ce parce qu’il ou elle a un nombre de followers important ?

Est-ce que vous avez le sentiment de faire partie d’un groupe ou une communauté
avec un(e) Youtubeur(se) que vous suivez ?

Influence de pairs

1) Donnez-moi trois personnes a qui vous voudriez ressembler ? (Célébrité, famille, co-
pine, Youtubeuse)
2) Que faites-vous pour ressembler a cette personne ?
3) Avez-vous un style en téte lorsque vous vous maquillez ?
a. Par qui étes-vous influencées ?
b. Est-ce que vos copines ont le méme style que vous ?
c. Que disent les copines du style de chacune ?
d. Regardez-vous les mémes Youtubeuses ?
Visionnage
1) Regardez-vous régulierement une Youtubeuse ?
2) Pour quelles raisons ? Classez par ordre d’importance : sa popularité, sa beauté, sa
gentillesse, sa proximité avec vous, son style, son ton, ses talents.
L’achat
1) Quelles variables suivantes vous influencent le plus dans I'achat d’un produit proposé

par un Youtubeur ? Classez par ordre d’'importance : le conseil, la célébrité, le prix, le
code promo, le résultat sur la Youtubeuse, les arguments donnés, la confiance, la sin-
cérité, la beauté de la Youtubeuse

2) Avez-vous acheté un produit qu’une Youtubeuse beauté vous a recommandé ?

a. Oui, souvent
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b. Oui, de temps en temps
c. Non, tres peu
3) Avez-vous déja renoncé a un achat suite a un avis défavorable d’une Youtubeuse ?
Oui/non
4) Pour quelle raison avez-vous acheté un produit recommandé par une Youtubeuse
beauté ?
a. Je luifais confiance
Le produit est bien présenté
Pour le code promotionnel qu’elle donne
Parce qu’elle est persuasive, elle m’a convaincue
. JeI'admire, elle est belle
5) Ce quivous plait le plus avec YouTube
a. La proximité et la possibilité d’échanger avec la personne en commentaire
b. Les commentaires et les avis des autres internautes
c. La découverte de nouveaux produits

© oo o

Des news

1) Pouvez-vous me raconter des événements qui ont eu lieu dans la vie d’une Youtu-

beuse que vous suivez ou que vous avez entendus ? (Ex : EnjoyPoenix...)
Questions générales

1) Quel age avez-vous
2) Etes-vous un homme/une femme

76



Les adolescentes et YouTube

Annexe D : guide d’entretien utilisé pour les focus group

Les tutos

1)

Quelle est la différence entre un ancien tuto de magazine et les nouveaux tutos You-
Tube ?

2) Que pensez-vous de cette affirmation : La vidéo, c’est comme un livre, on peut I'arré-
ter, revenir sur une séquence, relire.
Maquillage
1) Comment vous étes-vous maquillés au début ?
2) Qui vous a appris le plus le maquillage ?
3) Quelles sources d’aide cherchiez-vous ?
4) Essayez-vous de refaire des tutos pour vous maquiller ?
5) Quand vous avez un probléme de maquillage, vous regardez quoi ou vous demandez
qui en premier pour le résoudre ?
Les achats
1) Lorsque vous faites du shopping, savez-vous quoi acheter tout de suite ?
2) Quelle personne avez-vous vu ou entendu pour cela ?
3) Par rapport aux achats, regardez-vous un avis dans les médias ?
4) Regardez-vous des Youtubeuses avant d’acheter un produit ?
YouTube
1) Quel est votre Youtubeur préféré ?
2) Quels styles de vidéo beauté connaissez-vous ?
3) Quel style de vidéo préférez-vous ?
Les Youtubeuses
1) Pensez-vous que les Youtubeuses sont sinceres ?
2) Vous arrive-t-il de douter de la sincérité de la Youtubeuse ?
3) Savez-vous quand la youtubeuse est payée pour présenter un produit beauté ?
4) Est-ce que vous lisez les commentaires sous les vidéos ?
5) Participez-vous aux commentaires ?
6) Pensez-vous avoir du pouvoir si vous mettez des commentaires ou des avis sur un
produit ?
7) Etes-vous au courant de la nouvelle « choc » des deux youtubeuses EnjoyPoenix et
Michelle Phan ?
8) Que pensez-vous des histoires suivantes :

e Michelle Phan a publié une derniere vidéo pour expliquer pourquoi elle a arrété
cette profession. Michelle a publié sa premiére vidéo en 2007, a I'age de 20 ans,
sur sa routine de "maquillage naturel". Et puis le succes arrive, de fagon inatten-
due, la célébrité I'emporte : "J'étais trés occupée et le golt du succes était
comme une drogue".

e Mais apres presque 10 ans sur YouTube, rien ne va plus : elle fait la publication
d'une vidéo intitulée "Why | left" pour expliquer les raisons de la cessation de son
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activité : "Il fut un temps ou j'étais une fille avec des réves, qui est finalement de-
venue un produit, qui sourit, vend et vend et vend (...)

e Enjoy Phoenix dit qu’elle ne veut plus se conformer aux "tendances" de YouTube
et a sorti aussi une vidéo de mea culpa par rapport a ses fans. Elle dit se sentir

piégée par les tendances, le marketing et les marques qui lui font une pression
constante.
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Annexe E : Les nceuds Nvivo

Nceuds

Nbr d'occurrences

Compétence complexe directe

Outils de persuasions de la Youtubeuse

Attractivité

Youtubeuse doit étre attractive

Authentique

Faire ce qu'elle aime

Indépendance par rapport aux marques

Le faire par passion

Moins superficiel

R B NG T [N

Combiner naturel intimité et autopromotion

Catégories

Intérét des types hybrides

Contenu pédagogique

Apprendre aux plus jeunes

Ca marche sur la youtubeuse

Démonstration

Vérifier la qualité du produit

Visionner la vidéo a son rythme

Choix d'adapter le rythme de la vidéo

Voir ['utilisation du produit

Présentation en temps réel

Voir ce que ¢a donne sur la personne

Voir la personne faire

Voir les avis

Voir les mouvements correctement

Voir les produits

Al A N = W

Intérét de YouTube pour l'apprentissage

Choix d'adapter le rythme de la vidéo

Efficacité du visuel

Imitation

Mise en application du produit

Mise en scéne du produit

Vérifier la qualité du produit

Voir la Youtubeuse faire

Voir les produits

Nouvelles techniques

Pluralité des infos sur YouTube

Combiner les youtubeuses

RN N B (ST N I [ (Y

79




Les adolescentes et YouTube

Présentation en temps réel

Recherche d'inspiration

Réécouter plusieurs fois

Regle Pb de maquillage avec Tuto

Aide a trouver les couleurs

Tester le produit

Tuto

NI N 2| 2= W|Ww

Crédibilité

Compétences

Digne de confiance

Homophilie

Envie d'avoir le méme style

Parler comme le spectateur

Représentatif de leur génération

Ressemble aux fans

Avis de la méme génération

Beaucoup de filles veulent étre Youtubeuses

Rajeunissement des Youtubeuses

Trouver quelgu'un qui lui ressemble

Une personne normale

N NN N B S

Interaction parasociale

Comme une copine

Intimité

Dévoilement de la vie privée

Peoplisation

Proximité

Lis les commentaires en méme temps que la vidéo

Proche de la communauté

Perte de contrdle

Besoin de notoriété

Changement de ligne éditoriale

Distinction entre business et passion

Ne respecte plus le fan

Comportements contradictoires

Danger de créer des polémiques

Dissimuler le partenariat

Faute inconsciente

Mentir a la communauté

Perversion par l'argent

La Youtubeuse est happée par le systéme

Limites de la sincérité

Perversion margée elle

JENEN [T G IO 2 0 [N QSN R N [ W G B NG T [ NG N (N

Recherche d'informations
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Avis

Avoir d'autres avis

Avoir un avis extérieur

Voir les avis

Besoin d'avis récents

Recherche de nouveauté

Recherche d'inspiration

Wl wliN = | =

Compétence complexe indirecte

Motivations sociales

Body Attitude

Ca peut aider a changer les mentalités

Encourage la différence

Pas besoin de s'identifier a la Youtubeuse

W| =n| = =

Se démarquer

Assume leurs looks

Certaines youtubeuses sortent du lot

Courants différents

Transmets des valeurs

=N W

Compétence simple directe

Divertissant

Aime bien le mélange des styles

Attractivité du médium vidéo

Commentaire divertissant

Différents Types de vidéo

Intérét des types hybrides

Divertissant

Se divertir

Comme la TV

S|l Wl ol =l | 2 -

Compétence simple indirecte

Business Model

Consentante au départ

Dans son intérét

Partenaires

Réputation

Connaissance légale

Al N =
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