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" Les blogs d’adolescentes comme outil de veille et de
communication : une approche netnographique.'

Résumé

Considérés a la base comme des journaux intimes virtuels d’adolescents, les Skyblogs sont devenus un
véritable phénomene de société vu leur ampleur et la rapidité de leur expansion. Cet article propose
d’explorer le potentiel marketing de ces espaces d'expression et de communication particulierement
populaires aupres des adolescentes. Pour ce faire, nous avons suivi une méthode, dite netnographique,
qui consiste en une ethnographie sur Internet. Nous nous sommes focalisées sur les produits
cosmétiques compte tenu de I’abondance des contenus textuels et iconographiques qui leurs ont été
consacrés. Les résultats montrent que les Skyblogs s’averent tres utiles d’un point de vue marketing.
D’une part, ils constituent une source d’information riche et pertinente concernant les consommatrices
et le marché ; d’autre part, ils représentent un excellent outil de communication permettant de
s’adresser avec cette cible. Les limites sont présentées ainsi que les implications managériales
majeures.

Mots-clefs: Web 2.0, adolescentes, blog, Skyblog, UGC, Netnographie

Abstract

Blogs, or Weblogs so to speak have become considerably popular in recent years, especially
among teenagers. However, little articles are published about the marketing potential of such
media and their influence on consumption behavior of youngsters. Knowing that numerous
reports showed the predominance of girls on reading, creating, and maintaining blogs, we
intend through this paper to explore the coverage of sharing consumption of cosmetic
products, and experiences involving teenager girl’s online diaries. For this purpose, we looked
into the most popular blogging platform among teenagers-Skyblog. The findings of a
netnographic study reveals that teen-girls blogs represent an interesting product placement
support where cosmetic brands could be mentioned through several forms such as text-
placement, background-placement, picture-placement, etc. An analysis of the results also
suggests that those blogs may be considered as an important marketing medium that allow

both marketers and researchers to look for information and to communicate with their target.
Keywords: Web 2.0, teen-girls, blog, Skyblog, UGC, Netnography



INTRODUCTION

Aujourd’hui, les retombées des contenus générés par les consommateurs sur Internet, a
travers des outils issus du web 2.0 (blog, forums, réseaux sociaux, etc.), pour le marketing ne
sont plus a prouver. De ce fait, 1’intérét des chercheurs et des professionnels en marketing est
de plus en plus porté vers les propriétés de ces contenus et leur éventuelle utilité. Ceci
explique, en partie, la reconsidération de la vision traditionnelle du marketing et la recherche
de nouvelles méthodes plus adaptées au contexte Internet. Cependant, les plus grands
utilisateurs du web 2.0, soit les adolescents, semblent étre écartés ou oubli€s de ce domaine
d’investigation. Le manque de littérature dans ce champ de recherche en est un témoin. En
effet, bien que les études consacrées aux pratiques numériques des adolescents se succedent
dans le champ académique depuis quelques années (Lardellier, 2009, p.329), rares sont celles
qui les ont abordées selon une perspective marketing. Un rapide survol de la littérature permet
de constater que les travaux ayant été menés jusque-la concernaient surtout des sujets
sociologiques, psychologiques et éducatifs tels que les dangers li€s a 1’exposition des
adolescents en public a travers leurs blogs ou I'intérét pédagogique de ceux-ci (Fluckiger,
2006; Huffaker, 2006).Pourtant, tel est le cas pour les UGC! des adultes, les contenus générés
par les adolescents sur Internet peuvent constituer un indicateur des habitudes de
consommation de cette population et peuvent constituer un moyen important d’information et
de communication pour les marques qui les ciblent.

Aujourd’hui, cibler les adolescents c’est aussi cibler une génération "hyper-connectée"
ou une,"e-generation".Ceci implique qu’ Internet devrait étre considéré comme un facteur-
clé a prendre en compte si 1'on veut comprendre ou s’adresser cette population. En effet,
Internet est devenu leur médium préféré avec (61%) vs 49% pour la télévision et 35% pour le
cinéma®.De méme, plusieurs études ont mis en exergue « 1’hyper-connectivité des ados »
(Lardellier 2009, p.334 ; Scheidt, 2009, p.33) avec un taux de connexion qui s’éleve a (82%)
pour les 13-17 ans (Sagnet, 2008, p.2). Dans le méme contexte, Scholler et Poullet, (2008,
p.2) ont souligné que « A Tinstar des adultes, les adolescents jouissent de la liberté
d’expression. La toile leur donne 1’occasion de 1’exercer et accorde a leur expression une
large publicité. Avec les nouvelles technologies en général, avec les blogs en particulier,
I’expression publique prend une nouvelle tournure ». En effet, le phénomene du blogging a

connu une expansion spectaculaire ces dernieres années avec plus de 100 millions de blogs

" Consumer — or User - generated content (CGC / UGC): des termes anglais pour designer le contenu généré par les utilisateurs ou
consommateurs sur Internet.

*Selon une étude effectuée par la commission nationale consultative des Droits de 1'Homme)http://www.travail-
solidarite.gouv.fr/IMG/pdf/internet.pdf (consulté le 06/05/2009).



indexés depuis 2002 sur Technorati > et dont la proportion la plus significative est détenue par
les adolescents (Sheidt 2009, p.34 ; Fayon, 2008, p.44; Lenhart et al., 2007 ; Desavoye et al.,
2003, p.26 ; Huffaker et Calvert, 2005 ; Trédan, 2005, p.3 ; Herring et al., 2004; Orlowski,
2003 ). Souvent qualifié comme « journal intime en ligne » (Fluckiger,2006, p.111 ; Pledel,
20006, p.4), le blog désigne un outil de publication et de communication sur Internet, faciles a
créer et 4 gérer, que son auteur’ enrichit par des textes, de la musique, des photos ou des
vidéos (Pledel, 2006, p.3; Desavoye et al., 2005, p.17-18 ; Huffaker et Calvert, 2005). Les
jeunes ont adopté les blogs comme espace d’expression et de socialisation avec leurs pairs
(Fluckiger, 2006, p.135 ; Huffaker et Calvert, 2005) s’en servant d’eux pour raconter leurs
histoires personnelles ou « se mettre en scene » en affichant leurs photos et leurs centres
d’intérét (Orban, 2005b, p.38). En regle générale, ce sont plutot les filles qui ont tendance a
bloguer, a publier des photos, d’elles, de leurs amies, de leur famille, ou des stars dont elles
sont admiratrices (Lardellier 2009, p.335). La littérature met en avant la précocité de la
préoccupation des jeunes filles aujourd’hui par leur apparence physique tout en soulignant le
role des stéréotypes sociaux (Tétard et al., 2003). S’ajoute a ceci le fait que la population
adolescente féminine est une cible marketing privilégiées. Dans le méme contexte, Lardellier
(2009, p.331-332), a expliqué « qu’ethnographier les pratiques technico-sociales des jeunes
permet de mettre au jour les termes d’une véritable “ culture numérique ”. Celle-ci ne se
limite pas a des échanges de contenus, mais englobe des codes, des rites, des valeurs, des
normes. ».

Ces constats nous ont conduits a nous interroger sur le potentiel marketing que
puissent présenter les Skyblogs d’adolescentes pour les marques cosmétiques. En d’autres
termes : les marques cosmétiques, ciblant les adolescentes, peuvent-elle exploiter et tirer
profit du contenu généré sur leurs blogs ? Cette étude a deux objectifs principaux :

1. Explorer l'utilit¢ de 'UGC publié par les adolescentes d’un point de vue

marketing.

2. Appliquer la netnographie et 1’adapter au contexte de blogs d’adolescents.

* Le moteur de recherche Technorati est une référence en matiére de recherche de blog. Néanmoins, il indexe peu de blogs non anglo-saxon.
Il est donc fort probable que ce chiffre ne reflete pas le nombre total réel des blogs http://technorati.com/blogging/state-of-the-blogosphere/
(consulté le 03/11/2008)

4On qualifie également la personne qui crée un blog par : « administrateur du blog », « carnetier », « blogueur », ou « diariste ».

> Atelier groupe BNP Paribas - 11/02/2004) Les adolescentes au secours de I'industrie musicale
?http://www.atelier.fr/statistiques/10/11022004/adolescentes-secours-industrie-musicale-26843-.html (consulté le 14/08/2009).



CADRE CONCEPTUEL DE LA RECHERCHE
Le marketing revisité avec I’avenement du Web 2.0

L’évolution du Web traditionnel vers le Web 2.0 se traduit par le passage d’un
internaute passif, consommateur de I’information, a un internaute actif pouvant interagir et
produire du contenu sur Internet. En effet, le Web 2.0 désigne 1I’ensemble des nouveaux
usages sur Internet favorisant la création des « contenus générés par les utilisateurs », appelés
aussi UGC (Brotocorne, 2009, p.1 ; Handsfield et al., 2009, p.40; Daugherty et al., 2008). Au-
dela de leur dimension contributive, les services Web 2.0 reposent également sur I'adhésion
de communautés d'utilisateurs qui sont, de plus en plus, amenés a partager leurs avis, opinions
et expertises (Debos, 2009, p.6). On assiste aujourd’hui a une « réappropriation du web par les
internautes» a travers I’émergence des outils de publication et d'interaction numériques faciles
a utiliser (Facebook, les blogs, les wikis, etc.) qui ont libéré la parole du consommateur
(Kozinets, 2006, p.17-18 ; Desavoye et al., 2005, p.27-29; Cova et Carrere, 2002, p.2). Selon
Fayon (2008, p.42-43), en participant a travers les commentaires et les recommandations
relatives a ses achats, I’internaute est susceptible d’influencer directement les autres
internautes, car 1’opinion n’émane pas d’un canal publicitaire mais du consommateur lui-
méme. De ce fait, le consommateur devient un acteur a fort pouvoir décisionnel constituant
une partie intégrante du processus de la construction de la marque (Fontan, 2007, p.7). De nos
jours, on parle du «consommateur propagateur» (Gauthier, 2005, p.1) ou du
« consom’acteur ». De méme, une nouvelle génération de marketing s’est développée,
fortement inspirée du Web 2.0, tels que le « marketing conversationnel » et « le marketing
viral » qui repose largement sur ce que disent les internautes sur les marques. Cette nouvelle
donne a impliqué une remise en question du modele marketing traditionnel ainsi qu” « un
élargissement de la recherche en comportement du consommateur » (Badot et al., 2009).
Jusqu’a la fin des années 1970, le marketing et la publicité de masse étaient de mise (Nantel
et. Berrada, 2004, p.3). Puis, le développement des outils Internet et du web 2.0 a ouvert la
voie a de nouveaux modeles économiques et de relation client. Les marques doivent,
désormais, oublier les modeles de masse et entrer en conversation avec leurs clients plutdt que
« de pousser (push) de la publicité vers les consommateurs » (Chantraine, 2009). En outre,
dans un environnement « hautement concurrentiel », les méthodes classiques d’enquéte
(exemple : le sondage en sortie de caisse ou I’entretien semi-directif) ne seront pas en mesure
d’assurer aux entreprises des avantages concurrentiels notables (Badot et Cova, 1992). C’est
dans cette perspective que plusieurs chercheurs ont tenté d’adapter un ensemble de méthodes

de collecte de données au contexte Internet, etc. (Bernard, 2004 ; Kozinets, 2006). Dans le
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méme contexte, Badot et al., (2009) ont évoqué le besoin de développer « un appareillage
conceptuel et méthodologique » (empruntant notamment a la sociologie, a I’anthropologie et a
I’ethnologie) adapté a des problématiques éloignées du simple achat d’un produit au sens
strict. Les mémes auteurs défendent le recours a des recherches a caractere qualitatif relevant
du courant interprétatif (ICR)° qui visent 2 comprendre le comportement d’achat du
consommateur dans sa globalité plutdt qu’a établir une modélisation chiffrée et globalisante.
Les usages marketing des blogs

Si aujourd’hui, « les marques s’intéressent de plus en plus a la blogosphere et essayent de
comprendre ce phénomene de conversations sur Internet ainsi que I’impact que cela peut avoir
sur leurs marques.» (Ruiz ,2007), c’est surtout car les blogs peuvent constituer un moyen
intéressant de collecte ainsi que de diffusion de I’information. En ce sens, les chercheurs et les
marketeurs estiment que les blogs constituent une source d’information précieuse et
sophistiquée dans la mesure ou elle ne permet pas uniquement de tracter un nombre important
d’informations relatives a la consommation, mais elle offre également 1’opportunité d’accéder
aux réactions des consommateurs et de comprendre le rdle détenu par les produits et services
dans leurs cadres de vies (Kozinets, 2006, p.18 ; Singh et al., 2008). Les résultats d’une
enquéte menée par A NOP World Consumer’ ont révélé que 50 % des blogueurs expriment
leurs opinions vis-a-vis d’une firme ou d’un produit une fois par semaine en moyenne. Par
ailleurs, le rapport d’étude «BaroBlogs » a révélé que 22% des internautes, qui consultent des
blogs, sont intéressés par des informations relatives aux marques. Selon Hope, (2002)%, les
internautes attribuent une forte crédibilité aux informations relatives aux marques qu’émettent
les blogueurs parce qu’ils les percoivent comme indépendants par rapport aux firmes Ceci
pourrait étre expliqué par le fait que le contenu publié au niveau des blogs est généré par des
personnes « ordinaires », représentant des utilisateurs finis des produits ou services (Cheong
et Morrison, 2008, p.38).Pour finir, Singh et al., (2008, p.283), ont expliqué que les blogs
peuvent occuper un pourcentage significatif des efforts ainsi que des budgets consacrés par les
marketeurs pour les années a venir .

Les adolescents : une cible « hyper connectée » et « hétéroclite »

Une cible « hyper connectée »

Dans son ouvrage intitulé Brand Child, Martin Lindstrom (2004, p. 14) a expliqué que les

adolescents d’aujourd’hui « ont grandi plus vite, sont plus informés, plus connectés que les

® Interpretive Consumer Research

"The Consumer Perspective. Ed Keller. CEO, NOP World Consumer http://www.leledainesi.com/wp-content/womma_summit_keller.pdf
(consulté le 13/12/2009)

8 Cités par (Chu et Kamal, 2008)



générations précédentes » et «ils ont plus d’argent, de puissance, d’influence. Ils obtiennent
facilement ce qu’ils veulent». En effet, depuis quelques années, les adolescents ont été
considérés comme une cible majeure pour les marques, et ce grice a trois facteurs
d’influence: 1) Ils ont un fort pouvoir d'achat, 2) ils sont prescripteurs et 3) ils représentent les
consommateurs de demain ° (Grivel, 2004, p.14 ; Vandercammen, 2004, p.2-3). Aujourd’hui,
les usages numériques de cette population semblent étre un autre facteur important a prendre
en considération par les marques souhaitant la cibler. Selon, Messin (2005, p.6), la jeunesse se
définit comme une «période moratoire» au cours de laquelle « s'ajustent, par approximations
successives, ambitions sociales et positions professionnelles. C’est donc 1'dge de
I'expérimentation des fagons d'étre ensemble, 1'dge ou se cultivent les plaisirs de la rencontre».
Pour Assouline (2009, p.10), la période de la jeunesse «correspond a peu pres a I’adolescence
2 11 ans est un dge charniere ou l’écolier devient collégien, et 18 ans, dge de la majorité, est
I’dge ou les adolescents, sans accéder pleinement a 1’dge adulte, deviennent a tout le moins
des « adolescents.»'°. Dans le cadre de cette recherche, nous allons retenir la définition
proposée par Fosse-Gomez (1991)'! postulant que 1’adolescent est un individu entre 12 et 18
ans, qui vit au sein d’une famille et fréquente un établissement scolaire. Cette tranche d’age
est particulierement réceptive a Internet (Rigaud, 2006, p.2). Plusieurs chiffres confirment
cette tendance d’«hyper-connectivité»'> auprés des adolescents. En effet, une étude” de
I’European Interactive Advertising Association (EIAA) a révélé que, dans toute 1'Europe, les
15-24 ans consacrent du temps a Internet (24 %) plutot qu'a la lecture de la presse écrite (10
%) ou des magazines (8 %). Selon la méme étude, (46 %) des 15-24 ans préferent naviguer
sur le Web a regarder la télévision. Ces différentes appréciations chiffrées, justifient, en
quelque sorte, la nomination de cette population par des expressions telles que
<<screenagers»14, «génération hyper-connectée», «ultranautes », etc. Parmi les usages
d’Internet, c’est celui dédié a la communication interpersonnelle qui marque le quotidien des
adolescents qui «traversent une période d’intense socialisation» (Rigaud, 2006, p.2). Sans
oublier le fait que les jeunes constituent « les plus gros utilisateurs des fonctionnalités Web

2.0 », affichant un attrait particulier a la publication et a 1'échange d'informations (texte,

? (Plusieurs études ont montré que, une fois devenus adultes, les adolescents conservaient la plupart des marques qu'ils consommaient étant
jeunes)

"%Selon I’expression deTony Anatrella. (cité par Assouline,2009)

' Cités par (Badaoui et al., p.3)

12 Terme proposé par Lardellier, 2009.

" Etude publiée le 27 juin 2005 sur le site de ARTESI (une agence de développement des TIC) et disponible sur I’adresse
http://www.artesi.artesi-idf.com/public/article.tpl 7id=9715 (consulté le 24 /03/2009)

" Terme anglais pour designer « génération de 1'écran ».



audio, vidéo) au sein d'une communauté (Myspace, Skyblog, ...) (Beranger, 2007 ; Le Deulff,
2007).

Les adolescents : une « cible hétéroclite »

Bien que certains comportements de consommation soient communs aux adolescents de 12-17
ans (moyens financiers souvent limités, la recherche de la reconnaissance des pairs et a se
démarquer de I’autorité parentale, etc.) (Vandercammen, 2004, p.3)15 , ces derniers « ne
partagent pas les mémes centres d’intérét, codes ou langages et n’adoptent pas les mémes
comportements ou valeurs. » (Grivel, 2004, p.5). Ceci a impliqué une grande différence au
niveau de la perception de la consommation entre les jeunes de 12-14 ans et ceux de 15-17
ans, sans compter sur les différences liées au genre (Vandercammen, 2004, p.2-4). Nous nous
contenterons de présenter quelques exemples qui puissent illustrer ces disparités. En ce qui
concerne le budget alloué a la consommation, par exemple : pour les filles 60% du budget est
alloué a I’habillement contre 28 % pour les garcons. En revanche, les garcons consacrent 46
% de leur budget pour les sorties alors que les filles n’en engagent que 39 % de leurs dépenses
(Grivel, 2004, p.16). A 1’age 15 ans, les DVD, CD et K7, les cadeaux et les cartes GSM
représentent les achats les plus fréquents des filles; alors que les garcons achetent plutdt de
I’alimentation générale et des jeux (vidéo) (Vandercammen, 2004, p.2-3). Grivel (2004, p.16)
estime que « 1’acte de consommer pour un adolescent est loin d’étre dénué de sens ou d’étre
vécu comme un geste purement économique. A travers sa consommation, 1’adolescent
exprime ce qu’il est aujourd’hui et ce qu’il souhaite devenir demain ». Dans le méme
contexte, Vandercammen (2004, p.3), a expliqué que la consommation des adolescents
s’inscrit dans le cadre du « rite d’insertion sociale » en faisant référence aux rites du passage
de I’enfance et 1’age adulte. En ce sens, nous pouvons évoquer le «phénomene lolitas ». Ce
phénomene touche particulierement les adolescentes et s’inscrit dans une tendance générale
désignée par le sigle « KGOY »16 postulant que les enfants cherchent a étre vieux plus vite.
De ce fait, les jeunes filles s’identifient a certaines starlettes et cherchent a accéder au statut
de femme a travers leur apparence (v€tements, sous-vétements, piercing, maquillage, etc.)
(Charpentier et Eschwege, 2005). Par conscience de I'importance de ce phénomene, de
nombreuses marques ciblent les lolitas en jouant sur cette aspiration de vouloir paraitre plus
agée. Nous pouvons citer le cas de la marque Levi's, qui a lancé sa collection « Lady Levi's »
pour les 12-18 ans et aussi I’expérience de la marque Dior avec la production des répliques de

modeles d’adultes.

1% Ces résultats sont relatifs au contexte francais
' Kids Getting Older Younger, http://www.melty.fr/phenomene-adonaissantes-et-ba-tes-de-mod-actu651.html (consulté le 24/04/2008)



Tels est le cas pour la consommation, les «habitudes numériques » sont également
conditionnés aussi bien par le genre que par 1’age des jeunes internautes. Nous exposerons
ultérieurement les disparités des usages des blogs par les adolescents tout en mettant 1’accent
sur la prédominance des filles dans ce domaine.

Les adolescents et le blogging : Pourquoi en tel engouement ?

La prise de conscience de la pratique du blogging” aupres des adolescents a comme
référence un tragique fait-divers. 1l s’agit du suicide de deux jeunes collégiennes agées de 15
et 14 ans, Naoémie et Clémence, dont l’'une d’elle aurait fait part de ses intentions suicidaires
sur son blog"® (Orban, 2005a, p.10). C’est ainsi que la presse s’est emparée de cette
situation”’ pour constater le phénomene des blogs chez les jeunes (Orban, 2005a, p.10). Selon
Fluckiger, (2006, p.111-112), I’attrait des adolescents au monde virtuel et notamment aux
blogs s’inscrit dans un contexte général caractérisé par trois tendances importantes : 1)
L’augmentation de la consommation des médias numériques parallelement avec la montée de
I’autoproduction. 2) La diffusion massive des technologies numériques. 3) Le role des
technologies numériques dans « I’autonomisation progressive des collégiens et lycéens ».
S’ajoute a ceci un sentiment de maitrise® trés fort et l’aspect «a la fois intime et
communautaire » des blogs (Assouline, 2008, p.16). Sans oublier la facilité de leur utilisation
et création : « Un blog se crée en quelques clics, sans avoir a recourir au langage html. Les
adolescents se sont ainsi facilement emparés de ce formidable instrument et 1’ont ajouté a
leurs outils de communication, a c6té du chat et des SMS.» (Orban, 2005, p.36).
Aujourd’hui, 'usage des blogs est l'une des pratiques informatiques les plus saillantes des
adolescents (Fluckiger, 2006, p.111 ; Huffaker et Calvert, 2005).

Le blog : Espace d’expression et d’autonomisation de I’adolescent

L’adolescence représente « 1’age du libre cours de I’expression (notamment de ses sentiments
et émotions) sans le filtre parental. La messagerie instantanée MSN>'et la blogosphére
constituent des échappatoires permettant des formes variées (quoique conventionnelles) de
mise en scene de soi. » (Lardellier, 2009, p.330). Selon, Trédan, (2005, p.5), la pratique du
blog, concourt a un processus d’autonomisation de 1’adolescent par rapport a son foyer
familial: il lui permet de sauvegarder les relations entretenues dans des espaces de

« socialisation primaire » (leurs amis du college, du lycée, de leurs clubs sportifs, etc.). Le

' Le verbe « blogging » désigne 1’activité de publier des notes sur un blog.

'® http://ange-de-tristess.skyblog.com (aujourd'hui hors-ligne)

" Les amis des deux jeunes filles ont créé le skyblog « Nos Anges » en leur hommage.

0 La maitrise technique est également désignée par « computer literacy ».

2! Windows Live Messenger (WLM, anciennement MSN Messenger) est un logiciel li€ a un service de messagerie instantanée (utilisable
gratuitement)



sentiment d’€tre a 1’abri d’une supervision encourage les adolescents a s’exprimer librement,
s’informer concernant la vie des autres et partager leurs expériences (Bortree, 2005). Dans le
méme contexte, Lobet-Maris et Gallez (2008, p.7) ont évoqué le syndrome de la « bedroom
culture » (les parents, dans un réflexe protectionniste, ont tendance a encourager les loisirs a
domicile en fournissant tout I’équipement médiatique et culturel possible). Les deux auteurs
ont trouvé que ce phénomene touche particulierement les jeunes filles. En présentant son blog,
titelife12 ** a mentionné «... je vOudrais vOus faire cOnnaitre mon pti blOg a la fOi fashiOn
et tres girly! Il y a des sOndage, des pOeme! mOn blOg me permet d'exprimer ce que je
ressent:! il y a bOcOu d'articl reservé pOur vOu pOu ke vOu vOu exprimez!!!... ». Ce
message confirme les propos d’Orban, (2005b, p.38) ayant souligné que « la ou 1’adulte donne
volontiers son avis sur tel sujet d’actualité, fait social ou événement, le jeune s’exprime plus
personnellement et plus émotionnellement sur sa vie et surtout ses passions. ». Dans le méme
contexte, Fluckiger (2006, p.136) a expliqué qu’il s’agit avant tout de « la production d’une
image de soi », qui semble apparentée a la production de son image par la consommation
d’habits de marque». Ceci dit, pour 1’adolescent, ce besoin d’expressivité accompagne
souvent le besoin de communiquer et celui d’appartenir a un groupe.

Le blog : Un outil de socialisation intime et communautaire

La principale valeur sur laquelle se basent les adolescents au niveau de leurs pratiques
sociales se concentre autour du plaisir de I’«entre-soi» (Trédan, 2005, p.5). Autrement dit,
« étre ensemble » est tres important pour les personnes appartenant a cette tranche d’age (faire
du sport, sortir ensemble, etc.). En ce sens, Sagnet (2008, p.1), a argumenté que
« L’adolescence, c’est le temps des sociabilités, le temps des copains (cela devient une
pratique en soi). A I’adolescence, il y a la hantise d’€tre seul et le besoin d’étre en groupe. Le
groupe est important pour la construction de son identité, ‘avec qui on fait.... * ». De ce fait,
pour cette population, le blogging s'inscrit surtout dans une dimension communautaire.
D’ailleurs, un blog peut étre créé pour la simple raison de vouloir communiquer **(Huffaker
et Calvert, 2005). En ce sens, Hinduja et Patchin (2007) ont précisé que I’adolescent est en
quéte d’une identité virtuelle pour lui assurer une présence immédiate au niveau d’un groupe
social, indépendamment des frontieres géographiques et temporelles. Dans leur tentative

d’identification des profils types de jeunes utilisateurs d’Internet, Lobet-Maris et Gallez

“Titelifel2 est une adolescente dgée de 16 ans. Propos recueillis du site http://www.ladiz.fr/php/article.php/articleid/81274 (consulté le
10/10/ 2008)
2 Lettre VST - Les adolescents branchés - juin 2006.htm (cosulté le 13/02/2009)
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(2008, p.4), ont évoqué le concept du « blogueur tribal » pour désigner des jeunes qui
bloguent, tantot a plusieurs tantot seuls.
La prédominance des adolescentes en matiére du blogging
La plupart des études relatives a la pratique du blogging aupres des adolescents, ont mis en
exergue une prédominance des filles dans cette activité (Lenhart et al., 2007; Huffaker, 2006 ;
Huffaker et Calvert, 2005 ; Herring et al., 2004). Lenhart et Madden (2005) ont trouvé que
25% des filles agées entre 15 et 17 sont auteurs de blogs, comparativement a 15% des
garcons. Une autre étude, conduite par Herring et al., (2004), a révélé que la blogosphere est
animée, et fréquentée dans une large mesure par des adolescentes. Celles-ci préferent
particulidrement le type « journal »** (Herring et al., 2004b). Les garcons, quant 2 eux, ils
dévaluent la blogosphere en affirmant que « c’est un truc de filles ». lls privilégient plutdt, le
téléchargement (musique et films) et la mise en ligne de leurs « exploits » entre autres
physique (Lardellier, 2009, p.336). Dans cette perspective, les pratiques numériques
adolescentes sur Internet constituent, selon 1’expression utilisée par Lardellier (2009, p. 337),
une « perpétuation des stéréotypes sexués »>. Pour 1’adolescente, le blog est de 1’ordre du
journal intime® ou elle peut évoquer ses états d’ames, des photos trouvées sur la toile, des
paroles de chansons qui la touchent, etc. (Lobet-Maris et Gallez 2008 ; Herring et al.,
2004 ).Bortree (2005) a mené une étude ethnographique intéressante examinant en profondeur
les blogs d’adolescentes. Les résultats de cette étude ont montré que les blogueuses
adolescentes sont exposées a une double audience étant donné qu’elles utilisent leurs blogs
comme moyen de communication interpersonnelle (amis, et camarades de classes) ou pour
une communication de masse (les internautes). Les études relevant de ce domaine, ont révélé
un certain nombre de pratiques caractéristiques de 1’usage des blogs par les adolescents. Nous
allons nous contenter d’énumérer les plus récurrentes :
= La révélation au public des informations a caractere personnel (prénom, nom, age,
location, email, etc.) (Huffaker et Calvert, 2005) et intime (relations amoureuses et
amicales, orientation sexuelle, etc.27) (Bortree, 2005, p.30-31 ; Huffaker et Calvert,
2005). Certains chercheurs ont expliqué que les adolescentes exposent publiquement
des sujets intimes pour chercher de I’affection et du soutien aupres de leur audience

(Scheidt ,2006; Bortree, 2005).

** (diary weblog)

» (stéréotypes de genres)

% On utilise souvent le terme anglais « diary weblog » pour designer le blog de I’ordre du journal intime.

*’ Plusieurs articles ont été consacrés a alerter et prévenir les parents des dangers que peuvent encourir les adolescents en conséquent de la
divulgation des données personnelles (Etre victimes de prédateurs sexuels, kidnappage, etc.)
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= La divulgation de détails relatifs a leurs vies quotidiennes impliquant leurs

programmes (pour le week-end, par exemple), les personnes avec lesquelles elles ont

passé des moments, activités qu’ils ont partagés ensemble, etc. (Sheidt 2009, p.37 ;

Bortree, 2005, p.30).

= L’emploi des émoticones (format textuel” ou graphique®®) pour mieux exprimer leurs

sentiments et opinions (Huffaker et Calvert, 2005). Par exemple, lorsqu’une blogueuse

adolescente parle de sa déception amoureuse et inclut un émoticone faisant référence a

la colére ou la tristesse « ® », le lecteur pourrait mieux comprendre le sentiment

exprimé ainsi que sa profondeur.
Le phénomeéne « Skyblogs»

Pour les adolescents, les blogs s’identifient largement aux Skyblogs : des blogs proposés
par la plateforme francaise Skyblog et hébergés par la station de radio Skyrock30. IIs
représentent « une sorte de carte de visite a destination des amis » (Fluckiger, 2006, p.126).
Le phénomene des Skyblogs se caractérise par ’homogénéité des pratiques: « Elles se
structurent autour de la présentation de soi et de son entourage, a travers des clichés
personnels et par la présentation de centres d’intéréts, le plus souvent de golits musicaux. »
(Trédan, 2005, p.3). En faisant référence aux Skyblogueurs, Pierre Bellanger, PDG de la
plateforme Skyrock, a souligné que « c’est la premiere fois qu'une génération a acces a elle-
méme et a sa propre parole sans filtre et avec le méme pouvoir que ses ainés, voire plus, car
ces ainés-la ne maitrisent pas toujours I’outil. »(Bellanger, 2005, p.34-35). Le phénomene a
pris une telle ampleur que la plate-forme Skyblog est devenu le premier hébergeur européen
(Haddad, 2007) et I’un des sites les plus visités (Trédan 2004, p.21). La communauté Skyblog
regroupe aujourd’hui prés de 30 millions®' de blogs.».

A ce stade, nous pouvons réaliser comment la maniere dont les adolescents se sont
appropriés le web, a « fasciné » aussi bien les marketeurs que les médias et les chercheurs
académiques de plusieurs disciplines (Lardellier, 2009, p.328). La question qui se pose est :
Comment aborder cette population « hyper connectée » et de quelle fagcon peut-on accéder
aux univers numériques de « celles et ceux qui contribuent a faire (et défaire) les tendances «

en ligne », du bout des doigts. »(Lardellier, 2009, p.328)

% you i)
29 ©
3Skyrock constitue le premier média de masse a se lancer dans I’offre d’hébergement de blogs a destination de ses auditeurs (Tredan, 2004,

p.11).
*! Source http://www.skyrock.com/
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Méthodologie et contexte de la recherche

Les choix méthodologiques dépendent, de la sélection d’un terrain, d’une part, et du
choix d’une méthode de collecte et d’analyse des données d’autre part (Bernard, 2008, p.9).
Compte tenu de l’intérét que porte cette étude aux blogs d’adolescentes, nous avons
sélectionné la plateforme « Skyblog » comme terrain de recherche. Le choix des Skyblogs
repose sur leur popularité croissante aupres des adolescents ce qui les rend représentatifs des
usages numériques des adolescents sur Internet. Par ailleurs, nous avons suivi une approche
exploratoire qualitative, s’appuyant sur I’analyse du contenu des blogs d’adolescentes. Cette
approche, dite « netnographique » suit a une logique descriptive et interprétative (Cova et
Carrere, 2002, p.3 ; Kozinets, 1998, p.475). Notre méthodologie est constituée de deux phases
(figure 2): Une phase exploratoire préliminaire qui vise a cerner les caractéristiques générales
se rattachant aux Skyblogs d’adolescentes et a sélectionner le ou les produit(s) susceptible(s)
d’intéresser cette population. A ce titre, nous avons appliqué une approche dite « observation-
balayage » (Goodwin et Goodwin, 1989)*, qui consiste 2 procéder a I’exploration des
Skyblogs 2 travers une lecture rapide du contenu®. La deuxi®me phase consiste en une

démarche netnographique concrétisée par I’immersion complete dans les espaces numériques

des adolescentes.

Observations méthodologiques préliminaires

Phase | - Sélection de la catégorie des produits sur lesquels portera I'étude.
- Familiarisation avec le contexte de I'étude.

J L

Approche netnographique

- Entrée dans la culture et constitution du corpus.

- Collecte et analyse des données.

Phase Il - Assurer une interprétation fiable

- Aspects éthiques de la recherche.

- Le « member check » ou le contrdle par les membres

Figure 2: Méthodologie suivie dans cette recherche

Résultats de la phase exploratoire

A ce stade de la recherche, il s’agit de relever les traits caractéristiques des Skyblogs d’adolescentes

insistant sur les phénomenes récurrents. Ces résultats sont briecvement résumés dans le tableau 1 :

32 Cité par (Atifi, 2003, p.61)
* Nous avons ainsi une centaine® de Skyblogs d’adolescentes™ pendant a peu prés quatre mois (allant du mois de décembre 2007 jusqu’a la
fin du mois de Mars 2008)
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Tableau 1 : Résultats de la phase exploratoire

Traits caractéristigues des Skyhloss d*adolescentes Exemples’ :
Utilisation d"un langage spécial « bgp de shopping (Berui Byigicipg e nemine,, [, ~ v O Ls D155 Dans MON EALARS -
Utilisation d"émotichne et d’acronymes LOL mdr.hent . =, o

Exposition de soi

F

Popularité et conconrs beante «« Ce slyblog est on concours de Miszs pour les filles ! Tountes les filles peuvent s'inscrire [T Alors
guelle sera Ia fille la plas commentée 77 Oseriez-vons vous inscrire?? Vons étes tenteél[... JAlors
allaz-y! »°

Importance des pairs —— -

o
— -y
- - =
[=

Lintérat porté anx célébrités [ Tquinesaitpasquiest B{onic.ag;;‘gg,a;\mmuif estun grand spgmplsle =st |2 plus bell= 2 plus sand=
danssuse!laplus grands actrica! [...]

Beauté coiffare et Mode <« baninmrde m'appelle Sarah et j'ai 13 ans. je voudrais 2tre estheticisnne et vous donnequelques

petits astuces simples et rapide pour itre an top lors d'une soirée on autre bonne visite ps: n'ésiter
pas a me poser des grestion en commentaire je répondraisa tout!! merci d'avance . . . »’

Tendances et modes de vies
- — -
-l
~ L

=2
A la lumiere des résultats de cette observation préliminaire, nous avons choisi les produits

cosmétiques comme objets de consommation sur lesquels portera notre étude. Ce choix nous a
semblé nécessaire compte tenu de 1’intérét que portent les adolescentes blogueuses pour les
sujets relatifs a la mode, la beauté, la cosmétique, etc. Sachant que toute marque ou produit
est susceptible de générer un phénomene de passion aupres d’une communauté virtuelle
(Bernard, 2004, p.3), nous nous sommes interrogés sur la place que prennent les produits
cosmétiques au niveau des Skyblogs d’adolescentes. C’est a travers une approche
netnographique que nous avons tenté de répondre a cette interrogation.

La netnographie

Définition

La netnographie désigne une méthode d'enquéte qualitative, développée par le chercheur
américain Kozinets®, qui adapte les techniques de I’ethnographie au contexte Internet afin
d’étudier les cultures et les communautés émergentes des Computer-Mediated
Communication (CMC)35 (Kozinets, 2006, p.3 ; Bernard 2003, p.7 ; Kozinets, 2002, p. 62).
En ce sens, Bernard, (2003 p.3-4) a précisé que 1’adaptation des méthodes et des outils de
recherche en marketing au contexte Internet, peut étre justifiée par deux raisons : d’une part,
le Net représente une importante source alternative de collecte de données tel que le courrier,

le téléphone, le face a face, etc. (Internet comme un nouveau média) ; d’autre part, Internet

** Robert Kozinets a développé la netnographie en 1995 dans le cadre de sa these (Kozinets, 2006, p.3)
¥ CMC est I’abréviation de I’expression anglaise computer-mediated communication qui signifie la
communication par ordinateur.
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permet d’étudier les phénomenes rattachés au marketing dans un contexte interactif (Internet
comme un marché). D’ailleurs, la netnogtraphie se positionne parmi les méthodes qualitatives
orientées marché (Kozinets, 2006, p.3 ; Kozinets, 2002, p.63). Selon Bernard (2004, p.4), la
netnographie « analyse essentiellement — mais pas uniquement — les actes communicationnels
des membres d’une communauté virtuelle de consommation en cherchant a leur donner du
sens. Ces actes peuvent prendre la forme d’envois de courriers électroniques, de messages
postés sur un forum, de répliques échangées dans un chat, etc. Le but est d’éclairer une
problématique marketing en rapport avec l’objet de consommation, et non d’étudier la
communauté pour elle-méme ». Encore faut-il préciser que similairement aux méthodes
ethnographiques classiques, mélange d’art et de science, les outils netnographiques
nécessitent que leurs utilisateurs soient dotés de talents particuliers telles que 1’empathie et la
pertinence des observations (Bernard, 2004, p.6).

Cette méthode semble la plus adéquate a notre recherche pour deux raisons
principales : d’une part, car en tant que technique de recherche en marketing, elle utilise les
informations publiquement disponibles sur Internet pour identifier et comprendre les besoins
des groupes de consommateurs ainsi que les influences qui peuvent changer leurs décisions
(Bertrandias et Carricano 2006, p.57 ;Kozinets, 2006, p.3; Kozinets, 2002, p. 62).Et d’autre
part, car il est recommandé d’ethnographier les pratiques technico-sociales des jeunes afin de
rendre compte pleinement de la “ culture numérique ” de cette population (Lardellier 2009,

p.331-332).

Avantages de la netnographie

Comparativement a d’autres méthodes de recherche qualitative (ethnographie, entretien face a
face; focus groupe, etc.), la netnographie présente de nombreux avantages (Bertrandias et
Carricano 2006, p.58 ; Bernard, 2003, p.7 ; Kozinets, 2002, p.62) :

= Une méthode de recherche économique : elle assure continuellement un acces

rapide™® a un corpus écrit dans un cadre naturel (non fabriqué par le chercheur) sans
avoir une nécessité de le retranscrire’’ (Bertrandias et Carricano 2006, p.58 ; Bernard,
2003, p.7). Ainsi, le chercheur peut dépasser les barricres géographiques et

temporelles, et économiser en terme de coiit (Bernard, 2003; Kozinets, 2002, p.62).

3 Ppossibilité d’enregistrer les échanges des internautes ou par simple « copier/coller » des récits intéressants
pour le chercheur.
37 La retranscription des échanges est automatique, elle perturbe peu (ou pas du tout) I’environnement de I’étude.
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= Elle traite des sujets difficilement abordables : la netnographie assure la collecte

d’informations relatives aux phénomenes marginaux de consommation pour lesquels il
est traditionnellement difficile d’obtenir des données de qualit¢ (objet de

consommation illégal ou socialement honteux, etc.)(Bernard, 2004, p18).

= Un_apercu des dimensions socio-culturelles : étant un outil ethnographique
développé pour le Net, la netnographie permet de rendre compte des dimensions
sociales (usages, coutumes, regles de conduite, etc.) et culturelles (croyances, systeme
de valeurs, représentations, etc.) des groupes de consommateurs étudiés (Kozinets

2006, p.6 ; Bernard, 2003, p.3).

La démarche netnographique
Compte tenu de la « grande flexibilité » de la netnographie, il convient de suivre une
procédure de recherche stricte et conventionnelle (Bertrandias et Carricano 2006, p.55). En ce
sens, Kozinets (2006, p 4; 2002, p 63), s’est inspiré de la méthode ethnographique et a
proposé une démarche de collecte de données adaptée au contexte Internet et constituée de
cinq étapes : (1) Entrée dans la culture, (2) Collecte et analyse des données, (3) Assurer une
démarche fiable, (4) Conduire une recherche éthique, (5) Le « member check ». Rappelons,
toutefois, que quelque soit le sujet de 1’étude ou sa nature (exploratoire ou avancée), il
convient de faire preuve de rigueur dans la conduite d’une netnographie a travers une
immersion prolongée dont la durée minimum est de 5 a 6 mois (Bernard, 2004, p.8).
La netnographie pour exploiter le contenu des blogs

La plupart des netnographies ayant été menées jusque la ont été appliquées a 1’étude
des communautés de consommateurs (Les fans de la série cinématographique Star Wars, les
amateurs du café, etc.). Les membres de ces différentes communautés se servent souvent de
supports informatiques pour se regrouper (Forums de discussion, sites web, etc.)
(Bernard,2004). Cependant, avec le développement d’Internet, de nouveaux dispositifs ne
cessent d’émerger (blogs, Facebook, Twitter, etc.) et peuvent constituer des terrains d’étude
intéressants pour les chercheurs en marketing (Kozinets, 2002, 61-62). C’est dans cette
perspective que la netnographie a été présentée comme méthode flexible qu’on peut adapter
aux CMC?™® et dont notamment les blogs (Kozinet, 2006, p.21). D’ailleurs, nous nous sommes
largement inspirés du profil de consommateur dressé par Kozinets (2006, p.16-21) lors de sa

tentative de transposer la netnographie au contexte de blogs. L’originalité de cette étude

* computer-mediated communication

16



réside dans la transposition de cette méthode aux particularités des blogs d’adolescentes. Le

déroulement de la démarche netnographique se résume de la sorte :

| Entrée dans la culture |

|
| Question de recherche |

|
‘ Repérage des Skyblogs ‘

G_

| Collecte des données |

‘ Données textuelles H Données iconographiques H Données chiffrées ‘

{

| Analvse des données |

Analyse du contenu textuel || Amnalyse des iconographies || Analyse des chiffres et de liens

|

| Interprétation |

|

| Respect de ’éthique |

{

‘ Member Chek ‘

Figure 3: Approche netnographique appliquée aux Skyblogs

Résultats de la netnographie

Les résultats d’une netnographie prennent généralement la forme d’un texte
interprétatif sur lequel s’appuie la réponse a la question de recherche. I s’agit d’une
« description dense » proposant une compréhension du phénomene de consommation du point
de vue des membres d’une communauté * (Bernard, 2004, p.16). Sachant que la netnographie
est une méthode de recherche orientée marché, nous avons choisi d’exposer cette partie en
tenant le double role de chercheur-décideur en marketing. Le rdle du chercheur implique une
analyse en profondeur donnant sens aux récits des blogueuses qui abordent les marques. Celui
du décideur implique une connaissance préalable des nouvelles tendances dans le domaine du
marketing 2.0 et plus particuliecrement concernant les techniques de publicité. Ainsi, nous
nous sommes permis de présenter des propositions opérationnelles au fur et a mesure de la
formulation des résultats. Ceci dit, rappelons que 1’objectif principal de cette étude est de

prouver le potentiel marketing que puissent détenir les Skyblogs d’adolescentes pour le

secteur des cosmétiques. Pour explorer ce potentiel, nous avons choisi de nous concentrer sur

¥ Pour cette étude, il s’agit des adolescentes auteurs et lectrices des skyblogs
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deux axes principaux dégagés a travers I’analyse:1) Les Skyblogs comme source
d’information, 2) Les Skyblogs comme outil de communication.
1) Les Skyblogs comme source d’information

Contrairement a ce que la description de Trédan (2005, p.5) peut laisser croire, les
Skyblogs sont loin de donner une « impression d’album photos, ennuyeuse ». Il renferment un
contenu riche et intéressant que est mesure de faciliter la réalisation des études de marché
(secteur cosmétique pour cette étude) et assurer une meilleure compréhension de la cible (les
adolescentes). Il convient tout de méme de préciser que lorsqu’on parle de cible ou des
consommatrices, ceci implique aussi bien les auteurs de notes que leurs lectrices. D’ou, la
distinction : notes / commentaires.

Résultats de ’analyse des notes

Jusque-la, nous avons constaté que les blogueuses, qui citent des marques cosmétiques, sont
généralement des passionnées de cette catégorie de produits. Pour le marketeur, cette
information peut étre utile pour repérer des clientes ou clientes potentielles parmi les
skyblogueuses. En revanche, d’autres éléments sont nécessaires pour envisager une stratégie
de communication adéquate. Par souci de clarté, nous exposeront briecvement, dans ce qui suit,

ceux qui nous semblent les plus intéressantes a connaitre par rapport aux blogueuses.
= L’expertise : Le type de récit exposé dans les exemples ci-dessous est tres fréquent
aupres des skyblogeuses qui se présentent en tant qu’expertes dans des domaines telles

que la coiffure et la cosmétique, etc.

Exemple 1%

« si vous voulez vous faire belle mais que vous ne savez pas quoi ni comment trop faire et bien je suis la ne vous inquiété

pas =). »*!

Exemple 2

« Le maquillage, un art, un passion, mais surtout des techniques et de la pratique ! Au travers de ce blog j'espére pouvoir
aider celles qui débutent en les aidant et les conseillant ! Pour toute information complémentaire je me ferai un plaisir de

vous répondre rapidement grice a ma messagerie skyblog, les commentaires ou dans un article. »*

Si nous nous intéressons particulierement a ces blogueuses, c’est parce qu’elles peuvent
fortement contribuer a influencer les lectrices de notes a travers des arguments solides basés
sur de multiples expériences de consommation. De plus, ce sont elles, avec les skyblogueuses
populaires, qui peuvent présenter une menace pour une marque lorsqu’elles publient une note

négative par exemple. De méme, lorsqu’une marque souhaite se réconcilier avec ses

* Pour éviter toute possibilité de déformation de 1’information, nous reproduisons les propos des bloggeuses sans modification (erreurs
grammaticales, ...) dans les exemples que nous citons

! http://astuce-maquiillage.skyrock.com/

2 http://make-up-beauty-look.skyrock.com/
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consommatrices Internet, il convient de s’adresser a ces blogueuses d’influence en jouant la

carte de transparence.

L’intention d’achat: les adolescentes manifestent explicitement leur intention
d’achat a travers des notes qu’elles intitulent souvent par « Mes prochains achats » et
parfois on trouve des listes d’achat pour les grandes occasions : « Mes achats du
nouvel an», «Mes achats pour Noé&l»*, etc. Ceci peut aider un responsable
marketing a reconnaitre ce que cherche sa cible et d’intervenir avant I’acte d’achat
pour promouvoir sa marque.

Les tendances de consommation : Certaines blogueuses s’affichent Rockeuses,
d’autres en tant que Ghotiques et plus récemment, nous avons trouvé que plusieurs
blogueuses s’affichent en tant que Emo*'. D’autres phénomenes particuliers de
consommation des produits cosmétiques ont été repérés et qui peuvent représenter des
segments intéressants tels que : les passionnées des produits bio, les intéressées par les
produits ethniques, etc.

Maitrise des applications du web 2.0 :.Dans les Skyblog d’adolescentes, le recours a
I’illustration et 1’usage des photographies prédominent 1’aspect textuel. Celles-ci font
référence aux marques soit au niveau de leurs avatars™, | arriere plan du blog et aussi
au niveau de leurs notes. Dans ce dernier cas, les images publiées peuvent étre de
simples copies*®ou des photos truquées. En ce sens, nous avons remarqué un talent
particulier aupres des adolescentes : celui du photomontage. Certains articles publiés
sont présentés de facons si sophistiquées qu’elles rivalisent avec ceux concus par des
publicitaires’’. Afin d’augmenter leur popularité virtuelle, certaines adolescentes ne
manquent pas d’utiliser plusieurs fonctionnalités du web 2.0 conjointement™ : elles
invitent leurs lectrices a les suivre sur les réseaux sociaux tels que Facebook et
Twitter. Elles se servent également d’un site d’hébergement de vidéos tres populaire
pour diffuser leurs vidéos « Youtube ». Ces usages peuvent renseigner les marques sur
les nouvelles applications adoptées par cette population afin qu’elles puissent par la

suite les utiliser pour communiquer avec elles.

* Voir Annexel

* Emo était utilisé pour décrire la musique issue de la scéne hardcore *'de Washington*. Le concept dépasse le simple mouvement musical
pour englober toute une mode exigeant un look particulier (vétement, cheveux, maquillage, etc.) .Voir Anexe 2

* Les avatars peuvent étre présentés sous formes de gift animés, images, émoticones, flash, etc. Avoir Annexe3

“ (Des publicités ou des photos des produits)

*" Voir Annexe 5

* Voir Annexe 6
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= Attrait envers les célébrités” : le nombre de blogs consacré™ aux célébrités n’a pas
cessé d’augmenter depuis le début de notre étude : pendant le mois de mars 2009, nous
avons rencontré 34 consacrés aux looks des célébrités, ce chiffre a évolué pour
atteindre le nombre de 115 en décembre 2009. Les skyblgoeuses considerent les
célébrités comme références du bon goilit ou («la classe », « chic », « In »). C’est
dans cet esprit que s’inscrivent les notes ayant comme titre « Copiez 12 »°' ou « Inspire
of the style» affichant des photos de stars avec 1’ensemble de produits
(vestimentaires et cosmétiques) permettant d’avoir des styles similaires aux leurs.
Ainsi, nous avons pu identifier un nombre de stars populaires’ auprés des
Skyblogueuses dont respectivement™: Selena Gomez, Miley Cyrus, Vanessa Hudgens,
etc. Plusieurs raisons peuvent expliquer I’attrait des adolescentes envers les célébrités :
d’une part, I’adolescence est une période la ou les jeunes cherchent a appartenir a un
groupe et a s’y affirmer a travers I’image qu’elles renvoient. D’autre part, la tendance
de diffusion de nouvelles séries télévisées dont les actrices principales jouent des rdles
d’adolescentes telles que les séries «Gossip girl »** ou «Hanna Montana »”°. On peut
également y trouver des photos de célébrités féminines plus dgées que ces dernieres.
Les marketeurs peuvent tirer avantage de cet attrait envers les célébrités en optant pour
une stratégie d’endossement de célébrités en publicité : il s’agit d’utiliser une ou
plusieurs personnes célébres pour promouvoir un produit ou une marque’®. Les
informations disponibles sur les skyblogs d’adolescentes sont en mesure de faciliter le
choix de la célébrité susceptible de bien représenter la marque et de mieux faire
passer un message commercial.

= La publicité sur les Skyblogs d’adolescente : les adolescentes ont su tirer parti des
différentes formes de marketing développées sur Internet en les appliquant sur leurs
skyblogs. Nous y trouvons ainsi des publicités allant des simples liens commerciaux
aux techniques d’affiliation et les lettres d’information. Il est primordial d’identifier

les auteurs de blogs influents : « populaires »°' ou « Blog vedette »** selon les termes

4 .
® Voir Annexe 7

0 Les articles concernant le look des célébrités peuvent figurer dans d’autres blogs qui ne sont pas consacrés exclusivement a une ou
plusieurs célébrités.

*' Voir Annexes

52 Selon le nombre de blogs de photos et de notes qui lui ont été consacrées.

>3 Cette classification dépend de skyblogs que nous avons visités.

*Le personnage principal de cette série est une adolescente blogueuse qui influence les actions des autres personnages a travers les rumeurs
et les commérages qu’elle publie. Certains personnages lui alimentent par des informations a travers leurs téléphones mobiles connectés sur
Internet.

53 Une série américaine trés populaire aupres des jeunes et dont I’actrice principale est « Miley Cyrus ».

% ftp://ungaro.u-bourgogne.fr/cermab/jrmb 1 1/Jaoued%20et%20Chandon.pdf (Consulté le 19/05/2010)

" En plus des récits analysés, le terme « populaire » figurait parmi les réponses des personnes interviewées

58 Le titre de « blog vedette » est attribué 2 un Skyblog de la part des lecteurs
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avancés par les adolescentes. Repérer de telles personnes permet de recruter des
ambassadrices (ou portes parole) pour la marque d’une part, et créer un phénomene de
bouche a oreille électronique (e-WOM)™ plus rapidement. En ce sens, « Tylina et
« yaya», deux adolescentes que nous avons interviewées®, nous ont confié qu’elles ne
font attention qu’aux recommandations provenant de blogueuses « populaires »°'.

e Les communautés : notre analyse nous a permis de constater que les adolescentes
peuvent se rassembler en groupes affinitaires (groupe de pairs) autours d’une catégorie
de produits ou un ensemble de marques (exemple : le blog des passionnés de produits
bio *et celui des FANS—DE—COSMETIQUES—ET—PARFUMS“). Les membres de ces
groupes ne se connaissent pas obligatoirement dans la réalité et se réunissent plutdt car
ils ont des intéréts communs. Il est également possible de créer des groupes fermés sur
la plateforme Skyblog®. D’une maniére générale, les skyblogueuses adherent 2
plusieurs groupes a la fois. Chaque groupe dispose d’une description et d’un reglement
établi par les créateurs qui sont également auteurs de skyblogs .Sachant le pouvoir des
communautés virtuelles de consommation et leur influence sur les marques, il est
judicieux de s’y adhérer pour bien écouter sa cible.

Résultats de ’analyse des commentaires

Les commentaires représentent en quelque sorte la raison d’existence d’un blog. Le
blogueur s’adresse 2 une audience et cherche souvent 2 susciter les réactions® de ses lecteurs
par rapport a ses récits. En effet, rares sont les Skyblogs d’adolescentes qui ne contiennent
pas ce genre de demandes : « °°°°°° lachez vos commentaires merci®°°°° », « L'AVEZ-VOS
DEJA ESSAYE ? FAITES PARTAGER VOS AVIS !!»%. En suivant les consignes de
Bernard (2003) et aprés avoir interrogé un nombre de skyblogueuses®’, nous avons réalisé que
les commentaires leurs étaient importants pour deux raisons essentielles :1)Un grand nombre
de commentaires représente un indicateur de popularité du blog et par conséquent, du degré
I'influence de la blogueuse ; 2)L’interactivité suscitée par les commentaires constitue une

grande motivation pour I’auteur du blog pour continuer a partager ses expériences de

consommation. Ces constats pourraient expliquer la recherche démesurée de commentaires

%% Nous pouvons aussi parler de phénomene de buzz ou du viral

% Nous avons réalisé nos interviews avec une messagerie instantanée (Windows Live Messenger)

%! Pour les deux interviewées, la popularité peut concerner aussi bien le cercle social des proches (famille, amis,
etc.) que celui des internautes inconnus dans la vraie vie

52 http://groups.skyrock.com/group/6ko-Cosmetique-bio

% http://groups.skyrock.com/group/2i1b-

% Voir Annexe 8

% Voire annexe 9
% http://beauty-black-girls.skyrock.com/4.html
"En février 2009, nous avons recu 9 réponses au x MP et email que nous avons envoyé, 3 via msn, 2 en face a face.

21



par les adolescentes. En ce qui concerne le réle des commentaires dans le partage des
expériences de consommation (achat et utilisation), Bernard (2008, p.16) a souligné que celui
qui partage une expérience d’achat ou d’utilisation, entraine ceux avec qui il échange « a
vivre une expérience de souvenir d’un achat ou d’une utilisation qu’ils n’ont pas fait eux-
mémes. Ils la vivent par procuration, a travers le récit qu’en fait I’auteur. Lui-méme est
stimulé par sa démarche de partage et les réactions qu’il obtient des autres membres. ». Ainsi,
lorsque les notes qu’il publie ne suscitent que peu ou pas de réactions, I’auteur du blog sera
« condamné a vivre son expérience de souvenir tout seul. » (Bernard, 2008, p.18). Ceci est en
mesure d’expliquer le grand nombre d’interrogations adressées aux lectorats, tels que

montrent les exemples suivants :

Exemple 1

«[...] Finissez le rincage par une eau vinaigrée qui permettra d'éliminer les pellicules. ... Less vOs commentaire ! (: =) »*

Exemple 2

« Et toi, tu achetes o1 ton maquillage ? Sephora, Douglas, Marionnaud, Yves Rocher.... ? »*

Exemple 3

« As-tu se produit Sunsilk chez toi? Aimes-tu se produit? Trouves-tu le prix déplacer pour la qualité du produit? »”

En nous penchant de plus pres sur les réactions publiées vis-a-vis des notes concernant des
produits cosmétiques, nous avons réalis€ qu’elles peuvent €tre d’excellents indicateurs de
I’intention d’achat des lectrices a travers leurs positions. D’autres commentaires peuvent
révéler plus de détails surles personnes qui les envoient et leurs expériences de
consommation. Barnard (2008, p.12) a parlé de « commentaires expérientiels ». De ce fait, il
ne faut pas exclure les commentaires’' lors de I’analyse des contenus générés par les
consommateurs. Surtout qu’ils permettent de communiquer anonymement avec I’auteur et de
promouvoir la marque.

A ce niveau, si on souhaite dresser le profil d’une consommatrice adolescente graces aux
résultats déduits dans le cadre de cette étude, on obtiendra un profil correspondant a celui du
consommateur 2.0 présenté dans la partie théorique : puissant, expert, actif, social et qui
n’hésite pas a joindre une ou plusieurs communautés. Nous allons voir par la suite les
manieres que les marques pourraient adopter afin de communiquer avec cette cible.

2) Les Skyblogs comme outils de communication

Une blogueuse ayant consacré un article aux Skyblogs comme choix stratégique en

communication, a souligné «[..] Partager sur un Skyblog donne une image jeune a son

% http://perfecte-beauty.skyrock.com/

% Publié sur http://disney-maquillage.skyrock.com/
" http://all-about-hairstyles.skyrock.com/

"I Elles sont généralement blogueuses
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utilisateur. Que ce soit pour parler de santé, de droit, de politique ou d’information, le choix
du Skyblog permet d’ouvrir ses horizons et de s’adapter a un public qui ne cherche pas
forcément de lui-méme I’information, mais qui est avide de connaissance et de découverte
| »"%. Pour les marques cosmétiques, le message est clair : elles auront intérét d’étre présentes
1a ou les adolescentes le sont. Donc, de posséder leurs propres skyblogs car ces derniers
permettent essentiellement de : 1) Promouvoir a travers le «le placement de produit » 2)
Exploiter le potentiel viral du web 2.0 ;3) Etablir le dialogue avec cette cible.
= Placement du produit sur les skyblogs : I’analyse des Skyblogs, nous a permis
d’identifier deux formes’® principales d’évocation de marques: 1) Evocation de la marque au
niveau d’un récit, 2) Evocation de la marque a travers les images. Il nous semble important
de mettre en évidence I’exposition des marques vu I'intérét qu’elles puissent revétir d’un
point de vue marketing. Elles peuvent, en effet, constituer de nouvelles formes de publicité
plus acceptées par les consommateurs. Dans ce contexte, Cova (2006)"* a souligné que « la
publicité est contraire au plaisir de l'Internaute. Pour une meilleure tolérance de celui-ci, il
faudrait qu'il y ait une logique narrative de la publicité, qu'elle s'insere parfaitement dans le
paysage du blog. A l'image du " Product Placement " au cinéma ou dans les jeux vidéos. ».
Plus récemment, Chiou, et al., (2008) ont insisté sur I’importance de la variable « Product
Placement » dans le contexte des blogs dans un article intitulé « The Effects of Blog Product
Placement Type and Source Credibility on the Attitudes Toward Product Placement In
Taiwan ». Selon ces auteurs, peu importe le contexte d’évocation des marques (spontané ou
expres), le « text product-placement »”> a un effet significatif sur 1’attitude envers la marque,
I’attitude envers le produit, la mémorisation de la marque et I’intention d’achat.
= Etablir le dialogue: la prédisposition d’une marque a interagir avec les
consommateurs constitue un indicateur de sa transparence. Les skyblogs facilitent largement
le ciblage puisque ses utilisateurs sont majoritairement des adolescents qui affichent leurs
coordonnés. A partir de ce moment, une marque peut facilement repérer sa cible et instaurer
un dialogue (sexe, email, age, etc.) avec elle a travers plusieurs moyens : directement sur les
skyblogs des consommatrices, par emails, par messagerie instantanée, etc. Il est favorable de
faire participer les adolescentes que ce soit a la conception du produit ou pour sa promotion.
Nous avons constaté I’expertise de certaines adolescentes dans plusieurs domaines (mode,

shopping, photomontage, etc.) dont il n’est pas évident que les professionnels puissent les

"2 http://www.agence-modedemploi.com/buzz/fr/skyblog-un-choix-strategique (consulté le 19/10/2009)

¥ Voir Annexes

"Bernard Cova, professeur de marketing 2 Euromed Marseille. http://www.easybourse.com/bourse/interview/bernard-cova-euromed-
marseille-163 (consulté le 29/09/2009).

7> Peu importe le contexte de son évocation (spontanément et expres)
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concevoir de la méme facon. Sans oublier les prospectes qui doivent étre régulierement
sollicités pour exprimer leurs besoins.

. Exploiter le potentiel viral du web 2.0 : « La rumeur étant largement utilisée chez les
jeunes »'°, le marketing viral et le buzz marketing s’avérent comme les outils les plus
appropriés pour toucher les adolescentes. L’objectif principal de ces deux types de
marketing est de faire parler au maximum les consommateurs d'un produit ou d'un service.
En ce sens, ’'une des interrogées nous a expliqué qu’apres avoir consulté I’exemple de la
note négative concernant la marque 1’Oréal, elle 1’a directement publiée via Facebook afin
de sensibiliser d’autres personnes et notamment ses amies. Selon elle, c’est une maniere
rapide qui touche un grand nombre de personnes. Pour assurer une campagne de
communication virale, il convient identifier les blogueuses influentes (les skyblogueuses
populaires) et susciter leur intérét (leur proposer une rémunération, offrir des cadeaux,
inviter aux lancements de produits, etc.). Il n’y a pas de regles universelles pour créer le
buzz mais plus on est créatif, plus I’information passe cependant, il est possible de s’inspirer
des campagnes réussies menées par des marques évoluant dans le méme secteur afin de les
adapter a notre cible. A ce titre, nous pouvons citer I’exemple de la marque Lancome qui,
pour la promotion du parfum Hypndse Sense, a réalisé une campagne qui propose de créer
des fonds d'écran 2 partir d'une vidéo’’ : ceci consiste 2 faire participer les consommatrices
en leur permettant de faire des captures rectangulaires sur la vidéo pour réaliser des fonds
d’écran. Nous avons choisi cet exemple non seulement pour le succes qu’il a eu mais car il
s’est basé sur une application et un produit qui intéressent particulierement notre cible : la
vidéo et le parfum. Si nous souhaitons adapter cette opération a notre cible, nous devrons
prendre en considération leur tendance a réaliser les vidéos elles-mémes et leur recherche de
notoriété. Ainsi, nous pouvons proposer un concours pour la meilleure vidéo mettant en
sceéne une blogueuse adolescente avec notre produit. Par ailleurs, la plateforme Skyblog
offre de multiples fonctionnalités dont 1’analyse pourrait aboutir a des conclusions
intéressantes pour proposer des stratégies opérationnelles (exemple, I’option « fais tourner
ce blog »'8 qu’on trouve sur les Skyblogs, peut constituer un important avantage de bouche a

oreille électronique).

7 http://visionarymarketing.com/articles/marketingdesados.html (consulté le 27/04/2010)
T http://www.frenchclickclub.com/campagnes/lancome-hypnose-senses/ (consulté le 25/09/2009)
8 11 suffit que le lecteur y clique, ajoute son adresse email et celles des personnes a qui il veut faire découvrir Ie blog.
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Exemple d’exploitation du contenu publié sur le skyblog d’une adolescente

Compte tenu de 1’abondance des informations collectées, nous avons choisi d’exposer un
exemple détaillé en guise d’apercu de la facon dont on peut se servir de la netnographie pour extraire
des informations. Ci-dessous, nous exposons quelques extraits pris d’une note’” publiée sur le Skyblog

de x-yaniee®

'\_‘L—kCD!}-_F{'EE!!!

a beaucoly de erns gui e ose des guestiorn sur rmes chewveux. je wrais donc w répondre sur cet
art_icle ........... FE SIFIS ECOETRER DBE ME FATRE POEER TOUJOURS IA MEME. OITESTRON (1)
mes rallonges je les ai pris a2 montreal sur la wrue st-hubert. et le magasin zappslls RICOM
mes rallonges m' omne coilter 458 fer: euro je sais pas] et elles somt enm wvrai cheveuwx ..
ga me se vend pas par meche ol tout le monde me le demande alora_]e w“ails em ﬁru:ru.t1e fois pou.r toute,

= pas par gmeshe. . e

me de | A Een yme T L -ha&gﬂmgexphquermalsbonm
€ e I dans plusieurs pharmacies st de

T W 1.'|. va tras trés 'I:|1-=-n.<‘,L mais personne ne peut se le procurer car llne ze wend nu]le part 2y alorsje

con:e].'l un fer gui va dans les envwirornn de 215 degre. les fer ayant des plagues en tourmaline fonctionnent trés

bien, et abime moins les cheveux!! Cn sinon, les fers de marqgue Egbyvliss ou Fusk fonctionnent trés bien o)

pour ma meéches de couleur, jutilise de la temture semi peooansntaul s'zpslls manic p:—:mu: Jappligus toujours les coulsurs sur

des chewveux blond plan.rws sinon la couleur ne ressemble pas exactement a celle gu'on voudrzis asoir .. je fais toujours mes

meches sur des rallonges,. zlors les coulsurs ne parte pas car i ne les lave pas anssi souwvent gus nos prc-pre chesweaux

—fres cheweux AT eIt ax épaules

—_Etan‘r_ don.ne que je geing sc et e e e net de la sofe S ¢ L bl 3
enx plua £ ¢t plus doonx, conumne ca, nos chewveux 5Em'b1e 'plu-, be"ll_1 ! ca rend les cheveux

brﬂlan‘r_s et ca les réparent i | [de. marque m j]

—J"hab].re au canada, alors les tracs que juatlise pour mes cheveux ne se 3 €
paws. Le prix des rallonges varne selon la longueur, mais les mienne sont .13 ]:n:t;;ces d° long et _Te les ai

paxer environ 45%5]

Figure 4 : Note publiée par x-yaniee ‘Description de la coiffure ¢
Ce post permet de révéler un certain nombre de constats que nous allons brievement exposer :
(1) Bien que x-yaniee prétende avoir marre des interrogations concernant son look, son
discours sous-entend le contraire :
e FElle donne des explications détaillées par rapport a ses habitudes de
consommation. Les propos de cette blogueuse confirment les résultats de Grivel
(2004, p.14) ayant affirmé que les adolescents sont « trés pointilleux sur les
produits qu’ils achetent et sur leur rapport qualité-prix ».
e La longueur de la note laisse entrevoir qu’elle trouve du plaisir a parler de ses
apparences et de ses habitudes.
e Elle s’exhibe au niveau de son blog a travers des photos qui mettent en valeur sa

coiffure et son maquillage.

7 Cette note a été rédigée par x-yaniee en guise de réponse aux demandes répétées de ses lectrices réclamant ses astuces beauté :
¥ http://x-yaniee.skyrock.com/
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Figure 5: Photos publiées sur le Skyblog de x-yaniee

¢

(2) A cet extrait de note seul, nous avons pu identifier six marques cosmétiques (RICOM, hairart,

Babyliss, Rusk, manic panic, redken). Trois d’entre-elles concernaient le méme produit (le fer

plat). Certaines marques ont été accompagnées de commentaire(s) ou émoticOne (s)

exprimant 1’avis de 1’auteur du blog (exemple : « Babyliss ou Rusk fonctionnent tres

bien © »).

(3) Produit, Prix et place

Produit Prix Place Description (selon les expressions de ’auteur)
Rallonge de 45% magasin RICOM [en vrai cheveux...
cheveux montreal sur la rue st- ¢a ne se vend pas par meche ok!!!!!!..... une longue longue bande de rallonge que tu

hubert

coupe toi méme de la largeur que tu coupe toi méme de la largeur que tu veux....]

la teinture

dans plusieurs

pharmacies

[Semi permanent,..... les couleurs sur des cheveux blond platines, sinon la couleur ne
ressemble pas exactement a celle qu'on voudrais avoir... je fais toujours mes meches sur
des rallonges, alors les couleurs ne parte pas car tu ne les lave pas aussi souvent que

nos propre cheveux]

Fer a plat

ne se vend nulle part.. :)

[Je ...conseil un fer qui va dans les environ de 215 degré. les fer ayant des plaques en

«la soie »

[c'est une sorte de petit liquide huileux qui rend les cheveux plus soyeux et plus
doux, comme ca, nos cheveux semble plus beau..! ca rend les cheveux brillants et ca

les réparent :)]

4

&)

Tableau 2:La description de produit, place et prix

Tout au long du post, nous trouvons des réflexions abordant des indications par

rapport au produit tels que : [... je fais toujours mes meches sur des rallonges, alors

les couleurs ne parte pas] ou [Je ...conseil un fer qui va dans les environ de 215

degré. les fer ayant des plaques en tourmaline fonctionnent trés bien, et abime

moins les cheveux!!...]

Le langage utilisé est phonétique (négligence totale de la grammaire, conjugaison et

orthographe).

(6) La description de cette adolescente montre dans quelle mesure elle constitue une

consommatrice bien informée. Dans le paragraphe présenté ci-dessous, elle ne se

contente pas d’évoquer les caractéristiques relatives a une marque, elle fait également

des comparaisons.
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MON MAQUILAGE!

Il v a aussi beaucoups de gquestions a propos de mon maguillage. glers je vais tenter d'dy répondre
-La margue de mon maguillage c'est du Lise Watisr. je ne sais pas si ¢a se vend dans d'autres pays, désoler.
Premierement. I'applique mon fond de teint

Les fond de teint que i'utilise ne sont pas toujours du lise watier

-Celui liguide est fait par covergirl et i gagoelle tue blend. . jutilise la coweur la plus pile (057
-mo commecteur en odton est du fise warer et cest aussi le pilus pdle
-man fond de teint poudie, j'en ai 2. j'en ai de la marque "face”il va trés frgg bien etil est irés opague j'ai pris
ur toint pius foncé pourl'@té pour ne pas avoir l'aird'une morte AHHA XD et mon autre fond de teint poudre estdu
lise warer., cest de la poudre compact dentelle et la couwleur est /a plus pale qui avais ) ...

-Ombres a paugieres en poudre scintillante I de fout plein de couleurs 7
-Crayon pour les yeux falalis et de toute les couleurs Twaterprooi]
-Mascara yolymisant et alfongeant
-Eye. lirer g paillette
-Eve. lirer gel mair gue lapoligue. avec L pinceau pour eye liner

[l v a daulres marques de maquillage qui coute moins cher gue le lise watisr.. il v a les ombres a paypiers face
qui coute environ 20 % pour 5 couleurs... ou sinon il ¥ a le maquillage N'oreal gui est moins cher et qui fonctionne
bien.. il vendent des ombres & paupiere de toute les couleurs et les couleurs sont trés belles] ...

Figure 1 : Suite de la note publiée par x-yannie
— Les informations marquées en rouge peuvent servir aussi bien a la marque Lise Waiter qu’a
ses concurrents :

- La marque Lise Waiter a intérét a étudier les prix et la gamme complete des
produits.La marque L’Oréal pourrait également utiliser ce post comme outil de
benchmarking pour apprendre les avantages de la marque Lise Waiter, définir les
stratégies de publicité et de promotion adéquates.

A travers I’analyse de cet exemple, nous rejoignons 1’idée de Kozinets, (2002, p.6)
ayant expliqué que le chercheur est capable de tirer des conclusions utiles et intéressantes a
travers un nombre relativement peu important de messages lorsque ces derniers sont
suffisamment riches en information et sont interprétés avec perspicacité et analyse profonde.
En effet, nous avons montré, a travers I’exemple ci-dessus, qu'un seul blog pourrait fournir
aux marques ou aux professionnels de marketing plusieurs informations relatives a leurs
principales préoccupations soit : les attentes des clients, le marketing-mix (4P), le marché,

I’intention d’achat, etc.

DISCUSSION DES RESULTATS
L’objectif principal de ce travail était d’explorer le potentiel marketing que puissent
détenir les blogs des adolescentes en matiere de produits cosmétiques. Les résultats ont bel et

bien prouvé la présence d’un tel potentiel sur deux niveaux :1) Sources d’information et 2)
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Outils de communication. Loin de I’image de journaux intimes virtuels qu’ils peuvent refléter
a premier abord, les blogs d’adolescentes perdent leur caractere intime et personnel au profit
d’un aspect plutot économique. Ils constituent un espace d’échange, voire méme de publicité,
ouvert a une large audience. En effet, les discours analysés témoignent de 1’importance
qu’accorde la population d’adolescentes au partage de leurs expériences de consommation :
elles analysent, critiquent et recommandent les produits ou marques cosmétiques qu’elles
utilisent tout en interpellant leurs lectrices. Celles-ci s’averent réceptives a de tels récits et
susceptibles de modifier leur intention d’achat. Donc, d’un point de vue marketing, le contenu
généré par les adolescentes (UGC) représente une excellente matiere informationnelle qui
donne un apercu général sur les besoins, les tendances, les habitudes de consommation, les
moyens de communication qu’elles préferent et d’autres éléments li€s au secteur des
cosmétiques (les concurrents, les produits bio, les expériences sur animaux, etc. Nous
confirmerons de ce fait les conclusions de Kozinets, (2006, p.18) ayant décrit les blogs
comme une source d’information qui offre une information riche, détaillée et longitudinale
concernant les consommateurs, leurs pratiques de consommation, leurs valeurs, leurs sens et
croyances. Rappelons que Kozinets a parlé des blogs d’une maniere générale sans préciser
I’age ou le sexe des auteurs. En outre, le méme auteur a tiré ses conclusions a partir d’un seul
exemple d’un blog dont I’auteur est passionné par une marque de boissons (Kozinets, 2006,
p.16-19). Notre étude a donc vérifié ces résultats dans le cadre de blogs d’adolescentes. En
tant que outils de communication, les Skyblog peuvent constituer un support intéressant de
placement de produit. Ces résultats sont en mesure d’enrichir ceux relevés par Chiou et al.,
(2008) en suggerant une autre maniere de placement de produit sur un blog (autres que les
textes et le « background ») a savoir I'image. Ceci est en mesure de pousser la réflexion sur
I’implication du placement81 des produits ou des marques dans les blogs d’adolescents sur
leur comportement de consommation.

APPORTS DE LA RECHERCHE

De par sa nature exploratoire, les questions traitées dans le cadre de cette étude restent encore
assez générales. Toutefois, des contributions sur les plans méthodologiques, théoriques et

managériaux peuvent étre signalées.

8! Rappelons que le placement de produit ou «product placement» désigne « le fait de placer ou d'intégrer un produit ou une marque dans
une oeuvre cinématographique, dans une ou plusieurs scénes, sous une forme ou une autre,a des fins promotionnelles et contre
rémunération. » (Gould et al. 2000)*'. Cette technique utilise désormais d’autres supports tels que les films, les émissions et les jeux les
chansons, les jeux vidéo (Bressoud et Lehu 2008) et plus récemment les blogs (Chiou, et al. 2008). Selon Chiou, et al. (2008), le placement
de produit se classe en deux facons : le text placement et le background placement.
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Sur_le plan _méthodologique : le choix d’appliquer la netnographie s’est avéré judicieux

puisqu’il a mis en évidence la pertinence de cette méthode a 1’étude des contenus générés par
les adolescents. Aucun travail n'avait encore été mené, a notre connaissance, sur le potentiel
marketing que puissent détenir les blogs de cette population.

Sur_le plan_théorique : cette étude repose sur une réflexion théorique approfondie et

transversale alliant les domaines suivants : le développement du web, les nouvelles tendances
en marketing, la différence dans les pratiques numériques et de la consommation des
adolescents selon le genre. Aujourd’hui, les travaux de recherche se rattachant a ces domaines
sont majoritairement américains, surtout les études se rapportant a la question dite des
« genres » (Lardellier, 2009, p. 333). Ainsi, notre étude prolonge les travaux menés en
marketing sur 1’adolescent.

Sur_le plan _managérial : comme nous l'avons longuement signalé dans cette étude, les

adolescents représentent une cible®® assez difficile a manipuler par les professionnels du
marketing. Dés lors I’enjeu pour les marques consiste a les séduire et surtout a les fidéliser.
De ce fait, et a la lumiere des résultats obtenus, nous recommandons aux marques
cosmétiques d’écouter leurs cibles a travers leurs blogs, repérer les plus influentes, ne pas
négliger les réseaux d’amis (réseaux de pairs numériques)et I’attrait de cette population
envers les célébrités. Ensuite, les marques sont amenées a utiliser le langage des adolescentes
(sms, images, etc.) et leurs outils de communication (blog, Vlog83 , réseaux sociaux, etc.) afin
de s’adresser a eux.

LIMITES ET VOIES FUTURES DE RECHERCHE

Malgré les apports qu’elle a pu fournir, cette recherche présente certaines limites d'ordre
technique (incapacité de présenter un contenu interactif sur un support papier, nécessité de
certains logiciels pour visualiser les vlogs, etc.) ou relevant de la netnographie (Méthode peu
exhaustive®* , Délicate, généralisation des résultats, Identité des informateurs incertainegs,
Distanciation du chercheur, etc.). Toutefois, nous estimons que le probleme majeur de cette
étude réside dans la richesse et la diversité du contenu (texte, images, liens, etc.), ce qui a
rendu la structuration et la quantification définitive des résultats presque impossible.
Finalement, rappelons que 1’évolution rapide des pratiques86 numériques des adolescentes

peut constituer un obstacle devant 1’aspect longitudinal de la netnographie appliquée aux

82 Les entreprises qualifient désormais la cible des adolescents de « nouvel eldorado » (Grivel, 2004, p.14).

8 Vlogging : généralement les adolescents utilisent les webcom pour réaliser des vidéos et les publier sur les blogsOn parle désormais de

Vlog (blog video) ou Video-diary

8 La netnographie n’étudie que les consommateurs réunis dans la communauté étudiée ; elle n’étudie que les actes communicationnels et pas
le comportement complet des sujets (Bernard, 2004, p.22).

# Risque de travestissement du moi numérique (Bernard, 2004, p.22).

86 Presque chaque mois, on est face a des nouveautés sur le Web (Twitter, Facebook, etc.).
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blogs d’adolescents. En ce sens, Lardellier (2009, p.334), a souligné que « les adolescents se
situent a la pointe des nouvelles tendances technico-sociales, le risque est de voir une étude
quasi-dépassée des sa parution. ». En effet, ce travail constitue une premiere approche d’un
phénomene qui se transforme sans cesse. A partir de ses bases, de multiples recherches
peuvent étre poursuivies et porter, par exemple sur: d’autres catégories de produits
susceptibles d’intéresser cette cible (vétements, produits technologiques, musique, etc.),
autres supports d’expression et communication utilis€s par les adolescents (Facebook,

Twitter, V10g87, mobilegg, etc.), etc.

CONCLUSION

Ce travail nous a montré que la relation entre les usages numériques des adolescents et
leur consommation est un vaste champ a explorer. Vouloir aborder cette relation avec plus de
précision I’est encore plus. Ceci est largement dii a la rapidité de la multiplication de ces
usages et de leurs évolutions. Nous nous sommes dirigés, de ce fait, vers un domaine ou les
jeunes prédominent qui est le blogging. Sachant que les filles en sont plus adeptes que les
garcons, nous avons retenu les blogs d’adolescentes comme objet a cette étude. Nous avons
choisi particulierement les blogs hébergés sur la plate-forme skyblog vue sa popularité aupres
de cette population. L’environnement virtuel de 1’étude et sa nature exploratoire nous ont
amenés a choisir la netnographie comme méthode de recherche. Nous avons pu ainsi nous
immiscer dans le monde virtuel des adolescentes, nous familiariser avec leur langage et les
différents usages numériques, saisir la grande valeur qu’elles accordent a leur apparence et
aux produits qui s’y rattachent et comprendre certains aspects de leurs vies et de leur
consommation a travers les contenus qu’elles publient. Enfin, nous avons pu prouver le
potentiel marketing que leurs publications peuvent détenir en espérant susciter plus d’intérét

de la part des chercheurs et des professionnels en marketing.

¥ Vlogging : généralement les adolescents utilisent les webcom pour réaliser des vidéos et les publier sur les blogs
8 Mobbligging : bloguer a partir de téléphones mobiles
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ANNEXES

Annexe 1: Intention d’achat®

Coupe simple, mais jolie make up.

Il met en valeur ses yeux.

% http://makeuptime.skyrock.com
% http://coupe-emo-style.skyrock.com/
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Annexe 3: Evocation d’une marque au niveau d’un avatar’!
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~ Annexe 4: Evocation d’une marque au niveau de ’arriere plan”
p— Tu le voulais ?
~ Siyock  Tu I'as !

i1 | | Présentation

Infos

Création : 26/06/2009 a ¢
21:

Salut 3 toutes les filles 11 'ai eu envie de creer mon blog pour vous faire partager mes conseils et
mes astuces beauté .Pour toutes celles qui ont des difficultés avec le maguillage ou la coiffure
JJ'espére pouvoir vous aidez . J'y ajouterai des conset]s au fur et & mesure de mon temps ...

’4;;

Mise 2 jour : 22/07/2000 3
00:57

1946
0 visit

23 art
162 ¢
175 a
21 fs

Annexe 5: Présentation professionnelle 3

UNLOOK DE YRARBIEEX....
1.Eve liner liquide M
2.Mascara Lashblast 6

3.0mbres a paupiere NYX

ES91SWEET PINK  ESTIO GYPSY

4. Shadow siist (blanc)

* ILNE FAUT PAS OUBLIER CE METTRE
UNE BASE AU TOUT DEBUT
JUTLISE CELLE DE LISt WATIER). 3¢

Fsmmmmmmmmmm

°! http://gonne-crespy.skyrock.com/
%2 http://conseilsbeautebyck.skyrock.com/
%3 http://xbarbiieex.skyrock.com/6.html
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Annexe 6: Présentation vidéo des marques de beauté préférées

Tutoriel: Maquillage de tous les jours

Pt [ 01:31711:33  — asop- E9 52

Ga Alsuterun commentaire 11 g5 22 commentsires 1 Partager ¥

Annexe 7: Attrait envers les célébrités’

Des yeux qui DECHIRE ®
| @ = = BNvEs

Miley Cyrus Hayden Pamettiere VoR2SSa Hudgens

AU | I -

Mascara

SmashBox Mascara
Urkban Decay
Mascara
Stila
Fard Paupiéres sy
By Terry : Fard
Fard Urban Decay

Urban Decay

Fais comme elles ...
adopte le gris ! BOAES for-teerg.

 http://beautybyalex.skyrock.com/
% http://beauty-for-teens.skyrock.com/6.html
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Annexe 8: Groupe de passionnées de beauté *°

By Feiorsdre le srowse 2 706 memires
Pour toutes celles qui aiment 1a mode et prendre soin d'elles !

Description :
Tu gimas la mode 7 To 12 ragalss 2 schater des produits de beante 7T sdorzs prendss soin 42 tes chevenx 7 T kifSe 2z astuces beantes? Tu 2 reconnan

E B i
daar certe descriprion. 7 Ca Erowps § 263 o1es DO (ol =

A savolr:

# Je m'accepte aucune pubs.

= J'accepte les articles perfimants e powr le reste je les regroupe une fois

par mois dans un article global ou les geny of moi-méme tenterons de vous aider
{par exemple 51 vous chercher 3 vous maguiller différement sfc ...}

= Les articles illisibles sont supprimés.

« Le groupe est géré par Wel ookGood. 5 vous avez un probleme mode/beaute, vous pouvez egalement aller sur 13 boite 3 questions du blog
ol -SUF mon formsoring, je vous aiderai-avee plaisir. »
Tisrnizsrs madificztion - mersradi 77T ovvtobera IO 1A 38 Tisha s rrdstiore - divenchs 33 bt TS 1T TAR

Annexe 9: Extrait, commentaires de lectrices’’

% http://groups.skyrock.com/group/18yv-Pour-toutes-celles-qui-aiment-la-mode-et-prendre-soin-d-elles
7 http://makeup-edition.skyrock.com/1723629888_comment_1.html
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