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L’impact ambivalent de ’usage des réseaux sociaux numériques
sur I’estime de soi des utilisateurs

Résumé : A I’ére du digital, de nombreux réseaux sociaux numériques (RSN) sont apparus,
transformant les pratiques de milliards de consommateurs. Les effets positifs et négatifs de
I’'usage des RSN sur I’estime de soi ont été étudiés en psychologie et en marketing sans pour
autant parvenir a un consensus. Ainsi, I’ambivalence, c’est-a-dire ressentir simultanément des
effets positifs et négatifs suite a 'usage des RSN apparait comme une notion intéressante. Via
42 entretiens, nos résultats mettent en avant ’effet ambivalent des RSN et notamment des
différences de genre et de génération quant a la manifestation de ces effets. Cette étude
enrichit la littérature relative aux conséquences sur le bien-étre de I’utilisation des RSN et
plus spécifiquement sur I’estime de soi. Elle montre en quoi 1’ambivalence permet de
réconcilier une littérature aux conclusions mixtes et formule des recommandations a
destination des utilisateurs et des différents acteurs concernés pour promouvoir un usage des
RSN plus responsable.

Mots clés : réseaux sociaux numériques, estime de soi, ambivalence, cohorte générationnelle,
genre.

N.B. : Cette recherche intégre le projet ANR ETIC* comprenant différentes phases d’études,
dont la premiere est exploratoire. Le présent papier répond ainsi a cette premiere phase, ce
qui justifie en partie la méthodologie employée, soit une demarche exploratoire par entretiens
semi-directifs.

* Le projet ETIC (EffeTs des Images digitales sur les Consommateurs) étudie les influences
négatives sur les individus des images publicitaires et promotionnelles digitales. Les individus
sont analysés dans leur double hypostase, celle de consommateurs d’images sur écrans et
celle de diffuseurs d’images sur les réseaux sociaux. L’objectif est d’analyser les
consequences des stratégies marketing (pouvoir attractif et distractif des images,
personnification, expositions répétées) sur les coiits cognitifs et mécanismes de défense
psychologique, les comportements problématiques, les émotions a valence négative et autres
troubles psychologiques.



En janvier 2024, on dénombrait 5,35 milliards d’internautes pour 8,16 milliards de personnes
dans le monde, dont 5,04 milliards utilisant les réseaux sociaux, soit un taux de pénétration de
62,3%'. L’omniprésence des réseaux sociaux numériques (RSN) dans le quotidien des
individus a impulsé¢ différents travaux de recherche, dont certains étudient leurs effets positifs
(Baker et Algorta 2016; Pounders et al. 2016) et d’autres les négatifs (Hampton et al. 2015;
Kross et al. 2013; Primack et al. 2017; Steers et al. 2014; Wilcox et Stephen 2013). Selon
Kaplan et Haenlein (2010), il est tout d’abord important de différencier 1’usage des termes
« réseaux sociaux » et « médias sociaux ». Selon ces auteurs, les médias sociaux se
segmentent en six catégories (annexe 1), incluant notamment les réseaux sociaux. De fagon
synthétique, un média social est basé sur le contenu alors qu’un réseau social se focalise avant
tout sur la création d’une communauté et des interactions pouvant exister entre les personnes.
Dans la présente recherche, nous prenons en considération uniquement les réseaux sociaux
numériques (RSN), incluant ainsi Facebook, Instagram, Twitter ou encore Snapchat. Les
pouvoirs publics, des chercheurs, des professionnels de santé ou encore des associations de
protection des consommateurs soulignent la nécessit¢ de mettre en place des actions de
prévention et de régulation aupres des cibles de ces RSN, dans le but d’une démarche plus
responsable de leur usage. Pour éclairer les résultats pas toujours convergents quant a I’effet
des RSN sur I’estime de soi, nous proposons de mobiliser la notion d’ambivalence (Armitage
et Conner 2008; Bleuler [1911] 1950; Penz et Hogg 2011; Priester et Petty 2001), soit le fait
d’avoir une évaluation simultanément favorable et défavorable sur I’estime de soi. Ces
réactions contraires, qui coexistent de facon pacifiste (Ladwein et Sanchez 2018), sont
appréhendées de manicre différente dans notre recherche selon la génération (Y, Z) et le genre
du répondant. Notre question de recherche est : Quel est ['impact ambivalent de |'usage des
RSN sur l’estime de soi des consommateurs, selon leur cohorte générationnelle et leur sexe ?

Cadre théorique

Les conséquences positives et négatives de 'utilisation des RSN. Les RSN ont fait I’objet
d’un grand nombre d'études. Helme-Guizon et Magnoni (2016) se sont par exemple
intéressées aux déterminants de 1’engagement du consommateur envers la marque sur les
RSN et a leurs effets sur son intention de fidélité. Mercanti-Guérin (2010) a étudié Facebook
comme outil de campagne dans un contexte de marketing politique. Zeitoun et Veg-Sala
(2021) ont approfondi I’influence des RSN dans le renforcement du statut « éternel » des
marques de luxe auprés des consommateurs. Les RSN peuvent aider les gens de plusieurs
fagons, en valorisant par exemple leurs compétences de sociabilité, en améliorant la
communication et I'acces a un large éventail d'informations ou en favorisant un sentiment de
connexion et d'appartenance (Baker et Algorta 2016 ; Marker et al. 2018). Pounders et al.
(2016) ont étudié les motivations de jeunes femmes a poster des selfies qui contribuent a les
réconforter, notamment grace aux “/ikes” ou commentaires positifs (Dholakia et al. 2004).
L’exposition de soi sur les RSN peut aussi étre motivée par la désirabilité sociale, le
conformisme, I’estime de soi ou méme le narcissisme (Brodin et Magnier 2012).

Néanmoins, certains travaux montrent que les RSN peuvent avoir des effets indésirables. En
effet, l'utilisation fréquente des RSN est liée a un plus grand sentiment de solitude, de
désespoir et d'isolement social (Kross et al. 2013; Primack et al. 2017; Steers et al. 2014).
Certaines recherches suggerent que 1’envie constante d’étre exposé a la vie des autres et la
« peur de manquer » d’interactions en ligne, peuvent contribuer a l'anxiété sociale (Hampton
et al. 2015). Dans le cas de Facebook, Shakya et Christakis (2017) montrent une corrélation
négative entre |’utilisation du RSN et le bien-€tre. Dans un contexte de perte de poids, Gallin
et al. (2019) constatent que les utilisateurs peuvent adopter des choix alimentaires restrictifs
sur la base de conseils propagés sur les RSN. La comparaison sociale avec des standards dits
"supérieurs" (Festinger, 1954) y est alors faite et impacte négativement I’estime de soi des
individus. Enfin, Lao et al. (2021) indiquent que les images digitales diffusées sur les RSN
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par les internautes eux-mémes influencent positivement 1’estime de soi grace a un capital
social accru suite aux retours positifs, mais cela peut aussi étre 1’inverse.

Au travers de ces postulats, la littérature académique met en avant le lien complexe entre les
RSN et différentes composantes du bien-étre dont 1’estime de soi, qui se définit comme une
donnée fondamentale de la personnalité, placée a I’intersection de trois composantes
essentielles de soi : comportementale, cognitive et émotionnelle (André 2005), concept mis en
avant dans ce papier. Bien que le bien-€tre soit un indicateur important, il est généralement
plus large et peut intégrer une multitude de dimensions (physique, mentale ou encore
émotionnelle), ce qui pourrait diluer la portée spécifique des RSN sur I’individu. Selon Linton
et al. (2016), une centaine de mesures distinctes du bien-étre ont été recensées entre 1960 et
2015. Et pour Courbet et Fourquet-Courbet (2024), le bien-Etre est constitué de plusieurs
composantes spécifiques. En ciblant I’estime de soi, notre recherche adopte une perspective
ciblée qui met en lumiére des mécanismes plus précis liés aux interactions numériques, tout
en restant suffisamment englobante pour capter les variations émotionnelles et sociales. De
méme, contrairement a la confiance en soi, qui renvoie davantage a une perception de ses
compétences dans des situations spécifiques, I’estime de soi offre une évaluation globale que
I’individu fait de sa propre valeur. Cela la rend particuliérement pertinente pour explorer
I’impact des RSN, dont les effets s’expriment souvent dans des dimensions larges et
profondes, liées a I’image de soi, la comparaison sociale et la validation externe.

Enfin, pour dépasser la dichotomie effets “positifs” versus “négatifs” de 1’utilisation des RSN,
la notion d’ambivalence ressentie par les individus apparait plus adaptée dans la
compréhension des effets de ’'usage des RSN sur ’estime de soi des individus.

La notion d’ambivalence ressentie par les individus. L’ état d’ambivalence apparait lorsqu’un
individu évalue un objet a la fois favorablement et défavorablement (Armitage et Conner
2008; Penz et Hogg 2011; Priester et Petty 2001). Le consommateur peut simultanément avoir
des réactions positives et négatives a propos d’un produit, d’une personne ou d’'un phénomeéne
(Johnson et al. 2008; Ardelet et al. 2017), réactions pouvant étre cognitives, affectives et/ou
conatives (Rogeon et al. 2022). Il ne s’agit pas d’un conflit entre réactions contraires, comme
la dissonance cognitive (Festinger 1957), mais d’un ensemble d’oppositions (Sincoff 1990),
ou chaque réaction est avérée individuellement (Johnson et al. 2008). Selon Cacioppo et al.
(1997), si I’évaluation positive augmente, 1’évaluation négative diminue. L’ambivalence est
donc un état psychologique ou les réactions positives et négatives coexistent de manicre
pacifique, ne conduisant pas I’individu a modifier son attitude et peut dépendre de facteurs
situationnels et personnels (Ladwein et Sanchez 2018). En terme de facteur personnel, 1’age et
notamment la cohorte générationnelle semble &étre un facteur intéressant & mettre en avant
puisque les cohortes vont permettre de différencier des générations « marquées » par un
événement commun, soit I’avénement du digital dans notre cas.

Age ou cohorte générationnelle, des facteurs individuels et explicatifs des effets
ambivalents de utilisation des RSN ? 1.’age est un critére utile, s’il est analysé¢ de manicre
plus globale pour appréhender la dimension générationnelle. Dans ce sens, les chercheurs
s’intéressent souvent a des « périodes » plutdt qu’a un age précis. Ces cycles de vie se
définissent par des tranches d’age ou correspond une activité sociale spécifique (Bourcier-
Béquaert et De Barnier 2010), en ayant une expérience commune suffisamment forte pour
agir durablement sur les pratiques de consommation (Rindfleish 1994; Meredith et Schewe
1994). Dans notre étude, il semble adéquat, tant sur le plan théorique que managérial, de
prendre la notion de génération. La génération est soumise a une dynamique temporelle
globale, qui représente un concept clé dans I’analyse de changements sociaux (Bourcier-
Béquaert et De Barnier 2010). La société peut ainsi étre impactée par divers phénomenes,
comme ’avénement du digital et donc les RSN. Les générations « marquées » peuvent alors
étre projetées dans un destin commun (Bourcier-Béquaert et De Barnier 2010). On peut parler



de « choc de générations » (Préel 2000) ; amenant a des « cohortes générationnelles » qui
permettent de comprendre et classifier la société (Bourcier-Béquaert et De Barnier 2010). Une
cohorte générationnelle est un ensemble d’individus influencés au cours de leur vie par des
événements historiques et sociaux au sein d’un intervalle de temps (Jaworski et Sauer 1985).
Une cohorte est alors caractérisée par des différences durables qui résistent au controle de
covariables sous-jacentes telles que le niveau d’éducation ou encore le genre (Chauvel, 2013).
Prendre en considération la notion de cohorte générationnelle permet de fournir une grille de
lecture simplifiée des rapports sociaux?. Cette recherche prenant en considération 1’avénement
du digital, événement commun a toute la population francaise, nous nous permettons d’établir
une comparaison entre cohortes générationnelles quant a cet événement. Dans ce papier, les
cohortes générationnelles prises en compte sont la « génération Y » et la « génération Z ». La
génération Y, aussi appelée « Millenials » regroupe les individus nés entre 1978 et 1995
(Helme-Guizon et Ottmann 2010; Tapscott 2009). La génération Z, nommée « Digital
natives » intégre les personnes nées entre 1996 et 2010, premicre génération a avoir grandi
entourée de communications numériques (Djafarova et Bowes 2021). L’intérét de prendre ces
deux générations se justifie par la prédominance des moins de 35 ans dans les utilisateurs des
RSN. En effet, 71% des utilisateurs d’Instagram ont moins de 35 ans ou encore 57% des
utilisateurs de Facebook ont entre 18 et 34 ans®. Nous souhaitons aussi confronter deux
cohortes générationnelles dont 1’'une (génération Z) est née dans un monde complétement
digitalis¢ (Priporas et al. 2019), alors que ’autre, la génération Y qui précede la Z, a connu
I’avénement du digital et reste proche en age a la génération Z. Alors que la génération X
s’¢loigne plus fortement de la génération Z. A contrario, la génération Alpha (qui suit la Z)
n’est pas prise en compte étant donné qu’elle intégre encore a 1’heure actuelle des mineurs, et
ferait ’objet d’une étude spécifique avec une méthodologie et une déontologie distinctes. De
plus, ’estime de soi évolue au fil des années et est souvent plus faible et moins stable au
cours de 1’adolescence et de I’adulescence (Orth et al. 2010; Wagner et al. 2012). Ces
différents éléments nous amenent ainsi a approfondir I’impact ambivalent de I’'usage des RSN
sur I’estime de soi des utilisateurs, selon leur cohorte générationnelle (Y versus Z).

Méthodologie de la recherche

Collecte de données. Pour explorer les effets de 1’'usage des RSN, nous utilisons une
méthodologie qualitative avec un échantillon de 42 individus (25 femmes / 17 hommes ; 19 =
génération Y et 23 = génération Z) (Annexe 2). Notre échantillon présente une majorité de
femmes, se justifiant par la représentativité des utilisateurs des RSN*. Les entretiens semi-
directifs s’appuient sur un guide organisé¢ autour de trois thémes : (1) perception des RSN a
dominance visuelle par les individus, (2) usage personnel des RSN, puis (3) les effets (+/-) de
I’'usage des RSN sur les utilisateurs. Ce dernier théme approfondit les effets cognitifs et
affectifs (+/-) des RSN sur les individus et sur le répondant lui-méme. La durée des entretiens,
enregistrés et intégralement retranscrits, est située entre 40 minutes et 1 heure et 15 minutes.
Analyse de contenu. L’ analyse a été réalisée a I’aide du logiciel NVivo. Les entretiens ont été
codés séparément et séquentiellement en ayant recours a une classification par thémes et sous-
thémes de type hiérarchique, selon une technique de codage inductif (Miles et al. 2014),
permettant de classer les données par analogie de sens. Les thémes émergents de 1’analyse
sont ainsi comparés et mettent en avant les points essentiels, renfor¢ant la validité des
analyses menées. Ce processus d’inférence permet d’identifier des effets positifs et négatifs
de I"usage des RSN chez les individus et fait ressortir I’impact ambivalent. Par la suite, nous
avons procédé a une analyse formelle, basée sur un dénombrement des verbatim (+/-) mettant
en avant I’estime de soi chez les répondants. Ceci permet de procéder a des comparaisons de
moyennes afin de vérifier si des différences significatives ressortent (Ladwein 1996), selon le
sexe et la cohorte générationnelle des répondants, et permet une lecture horizontale de la
société en la divisant en groupes « temporels » (Bourcier-Béquaert et De Barnier 2010).



Résultats - Discussion

Premierement, nous mettons en avant les effets positifs et négatifs de I'usage des RSN sur
I’estime de soi des utilisateurs. Nous soulignons ensuite les impacts ambivalents de cet usage
sur le plan individuel, cognitif et affectif, dont I’estime de soi qui est une donnée
fondamentale de la personnalité, multi composantes et fortement affective (André 2005).
Enfin, nous présentons les différences de résultats selon le genre et la cohorte générationnelle.
Les effets positifs versus négatifs de ’usage des RSN sur D’estime de soi. Suite a notre
analyse de contenu, il ressort aussi bien des effets positifs que négatifs de I’usage des RSN sur
I’estime de soi des utilisateurs. Ainsi, I’annexe 3 présente une sélection de verbatim mettant
en évidence ces influences (+/-). L'estime de soi représente l'attitude positive ou négative
d'une personne envers elle-méme et I'évaluation globale de ses propres pensées et sentiments,
et rassemble des aspects comportementaux, cognitifs et affectifs (André, 2005). Les verbatim
collectés illustrent la composante comportementale de 1’estime de soi (donc une influence
positive sur I’individu) par : I’action de poster une photo de soi qui, en retour, suscite 1’intérét
et la valorisation de la part des internautes, renforgant ainsi 1’estime de soi (E8, E41, annexe
3). Toutefois, les discours illustrent aussi une influence négative sur 1’individu découlant de
comportements : suivre des personnes sur les RSN de fagon durable, pour une comparaison
qui nourrit notamment la perte de confiance en soi et le complexe d’infériorité (E5 et E6). Les
composantes cognitives (“je suis content pour mon égo”” E11) et surtout affectives de 1’estime
de soi ressortent de facon prépondérante des discours. Les composantes affectives
transparaissent dans les émotions (“j’étais super contente” ET7), le bien-étre (“ca peut nous
permettre de nous sentir mieux” ES8) et la valorisation de soi (“¢a nous valorise” E7, “la
communauté autour de nous nous valorise par rapport a ce que ['on produit” ES).
Néanmoins, des influences négatives sur I’individu, entravant 1’estime de soi, ressortent : mal-
étre et sentiment de rejet (“je me sens mal sur le moment” ES5, “ca peut détruire
intérieurement” E9, “peut entrainer un sentiment de rejet de la part de la sociéte” E24), mais
aussi perte de confiance en soi et d’estime de soi (“je perds confiance en moi” ES5, “le
complexe d’infériorité peut rapidement se mettre en place” E6), puis dévalorisation de soi
(“ne pas étre assez bon, pas assez beau” E24, “je vais me sentir comme moins que rien” E38).
Dans la lignée des travaux de Pounders et al. (2016), les résultats montrent également que les
effets positifs sont majoritairement issus des émetteurs d’images digitales de soi sur les RSN
ayant acquis un retour positif de leur communauté (E41 et El11). Cependant, cette
reconnaissance sociale peut « exacerber le comportement narcissique » (E27). Dans les
recherches portant sur I’analyse de 1’'usage des RSN, lorsque le narcissisme est évoque, il 1’est
généralement pour expliquer une forme d’exhibitionnisme en ligne (André 2005) et des
usages problématiques des RSN (Simion et Dorard 2020). Dans ces recherches, le narcissisme
est un trait de personnalité, caractérisé par “des fantaisies ou des comportements grandioses,
un besoin d’étre admiré et un manque d’empathie” (Higy-Lang et Gellman 2000, p.100).
Toutefois, quelques recherches stipulent que le narcissisme peut étre une conséquence de
comportements sur les RSN. L’exhibitionnisme sur les RSN peut étre motivée par une
recherche de gratification narcissique, “une forme d’expression de soi pour soi” (Brodin et
Magnier 2012, p.149). Cette posture est confirmée dans notre étude : « ¢’est un cercle vicieux
qui vient te conforter dans ton égocentrisme et ton narcissisme » (E32).

En termes d’effets négatifs, les propos de nos répondants soulignent 1I’impact négatif de
contenus visuels sur les récepteurs ou la comparaison a soi est fortement présente et
dévalorisante pour I’individu (E5, E6, E9, E38), ce qui tend a une baisse de I’estime de soi.
Pour certains, ces effets négatifs sont a I’origine “d’une pause” dans leurs usages des RSN
(E38), de maniere a se protéger et fait écho a une stratégie de coping (Lazarus et Folkman
1984). Le statut du répondant (récepteur ou émetteur) semble aussi étre un critére important
pour appréhender les effets positifs et négatifs de I'utilisation des RSN sur I’estime de soi.



L’impact ambivalent de I’usage des RSN sur ’estime de soi. L’ analyse des entretiens nourrit
¢galement la réflexion sur 1’ambivalence de 1’'usage des RSN sur I’estime de soi des
consommateurs. Nombreux sont les répondants a faire valoir aussi bien des réactions
positives que négatives (annexe 4). Par exemple, le répondant E35 indique un effet positif des
RSN sur la confiance « Instagram, ¢a m’a appris a avoir un peu plus confiance en moi » mais
stipule également « ¢a peut amener a une dévalorisation [de soi] ». La notion de confiance en
soi ressort ainsi des résultats, en plus de I’estime de soi. Cette ambivalence semble tres
prononcée lorsqu’il s’agit de suivre les réactions de sa communauté sur ses publications :
« j 'ai des petits commentaires qui me disent que c’est joli. Ca fait plaisir. L’égo en prend un
coup, on est contente » et en méme temps « je ne voulais pas qu’elle ait que 50 likes. 1l fallait
qu’elle en ait une centaine. Parce que mes amis en avaient autant. En fait, je voulais me
sentir aimée » (E26). Cette verbatim met en avant le besoin de recevoir une forme d'adhésion
de la part de ses followers, que I’on peut nommer “monnaie sociale” (social currency) et qui
s'exprime de maniére quantitative par les /ikes (Rosenthal-von der Piitten et al. 2019). A noter
que ces réactions coexistent simultanément, conformément aux définitions de 1’ambivalence
(Armitage et Conner 2008; Penz et Hogg 2011; Priester et Petty 2001).

Différences selon le sexe et la cohorte générationnelle. Pour compléter, nous prenons en
considération D’appartenance générationnelle des répondants et leur genre ; soit des
caractéristiques objectives permettant une comparaison dans les résultats (Ladwein 1996)
(annexe 5). Suite a 1’analyse formelle, nous observons que I’impact ambivalent de 1’'usage des
RSN est nettement supérieur chez les femmes. Les verbatim provenant des répondants
féminins font en effet apparaitre un nombre d’oppositions plus élevé que chez les hommes.
Concernant les deux cohortes générationnelles, aucune différence n’est a constater concernant
I’impact ambivalent. Néanmoins, il en ressort que la génération Z est plus attentive a I’impact
positif des RSN sur I’estime de soi. En effet, les propos relatifs a une estime de soi valorisée
par I'usage des RSN sont trois fois supérieurs chez la génération Z (versus génération Y). Les
plus jeunes (25 ans et -) sont donc plus attentifs a la valorisation de soi lors de ['usage des
RSN conformément aux travaux sur le développement de I’estime de soi (Orth et al. 2010;
Robins et al. 2001; Trzesniewski et al. 2003; Wagner et al. 2012). A savoir que la
génération Z s’inquicte deux fois plus que la génération Y sur les effets nocifs des RSN sur
les plus jeunes (- de 18 ans). Sur ce méme point, les femmes sont légerement plus sensibles
que les hommes a I’impact ambivalent, voire négatif des RSN sur les jeunes générations.

Conclusion

Apports théoriques. Nos résultats vont dans le sens des postulats littéraires (Simion et Dorard
2020; Lao et al. 2021; Tisseron 2011; Malik et al. 2016). Mais notons que le narcissisme de
’utilisateur pourrait étre exacerbé et serait ici une conséquence de I'usage des RSN, et pas
uniquement un facteur explicatif de I'usage des RSN ( Brodin et Magnier 2012; Simion et
Dorard 2020). La nature dichotomique des RSN est ici avérée, et met en évidence des
bénéfices et des inconvénients a ces outils de communication approfondissant les travaux de
Markos et al. (2018) concernant la technologie. Mais les bénéfices seraient davantage présents
chez les émetteurs de contenus et a I’inverse, les inconvénients seraient plutdt liés aux
récepteurs de contenus. De plus, les utilisateurs peuvent manifester simultanément des
réactions positives et négatives en termes d’estime de soi suite a 1’usage des RSN, ce qui
accroit les recherches relatives a la notion d’ambivalence (Johnson et al. 2008; Ardelet et al.
2017; Sincoff 1990) dans un contexte de RSN. Et I’estime de soi sociale (Michaud et al.
2006) semble étre impactée positivement mais aussi négativement ; pouvant interagir avec
I’estime de soi globale (Tisseron 2011). Nos résultats présentent 1’estime de soi sociale
comme un facteur de I’estime de soi globale, tel que dans la recherche de Michaud et al.
(2006) ; néanmoins, nos résultats suggerent qu’une estime de soi globale dévalorisée semble a
son tour générer un impact négatif sur I’estime de soi sociale. Aussi, I’'impact ambivalent de
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I’'usage des RSN est supérieur chez les femmes, ce qui rejoint les travaux de Potard (2010).
Concernant la cohorte générationnelle, la génération Z (25 ans et -) est plus attentive a
I’impact positif des RSN sur I’estime de soi que les individus plus 4gés. Pour terminer,
I’impact négatif des RSN sur les plus jeunes que soi est mis davantage en avant par la
génération Z (versus Y), de méme pour les femmes qui y sont plus sensibles.

Apports managériaux. Les implications managériales et sociétales touchent un large éventail
de parties prenantes : les utilisateurs des RSN, les plateformes de RSN, les marques, les
annonceurs, les institutions scolaires, les instances de régulation mais aussi les associations et
le gouvernement. Ces différents acteurs ont tous un rdle complémentaire & jouer pour
promouvoir un usage des RSN qui soit a la fois bénéfique et responsable. Une action générale
permettrait une sensibilisation aux effets négatifs de I'usage des RSN. Il semble tout d’abord
pertinent de communiquer les risques des RSN auprés des utilisateurs. Une campagne de
prévention quant a I’'usage des RSN se justifie pour tout age, pour éviter la dévalorisation de
soi lors de I’utilisation de ces RSN. En France, I’association e-Enfance® propose des
interventions en milieu scolaire pour sensibiliser aux dangers possibles de ['usage des
technologies numériques. De telles interventions devraient étre obligatoires pour tous les
lycéens dans le cadre d’un enseignement moral et civique®. Le gouvernement devrait se saisir
a plus grande échelle du probléme par des campagnes de sensibilisation et de prévention sur
grands médias pour toucher aussi les parents (utilisateurs et non-utilisateurs des RSN). De
plus, une attention particuliére est a porter au profil des utilisateurs. Les femmes sont
impactées plus négativement par les RSN. De méme, les plus jeunes (génération Z vs Y) sont
plus sensibles aux retours positifs. Une communication personnalisée serait a envisager selon
le profil des utilisateurs. La prévention a I'usage des RSN permettrait de toucher de maniere
engageante et durable la population, peu avertie aux risques, aussi bien chez les utilisateurs
actuels (de tous ages) que les futurs utilisateurs. Les préconisations managériales pourraient
étre catégorisées en cinq points (c¢f acteurs concernés): (1) création de campagnes de
sensibilisation ciblées (Gouvernement et Associations) par des vidéos éducatives, (2)
développement de fonctionnalités responsables (RSN) en fonction du profil de I’individu, (3)
accompagnement des marques vers un marketing éthique (Marques et Annonceurs) en
limitant ’'usage des filtres et des retouches, et promouvoir ’authenticité ainsi que la diversité,
(4) formation des influenceurs a une communication responsable (RSN et Marques) avec des
contenus réalistes et transparents, (5) mise en place de régulations adaptées (Pouvoirs publics
et Régulateurs) avec par exemple la mise en place de nouvelles lois, d’outils de contrdle
d’utilisation des RSN ou encore par des avertissements obligatoires sur certaines
fonctionnalités, tel que les likes qui ne sont pas un indicateur de valeur personnelle.

Limites et voies de recherche. L’ancrage méthodologique choisi n’est qu’exploratoire et
I’analyse formelle ne suffit pas a généraliser les résultats (Ladwein 1996). Il est nécessaire
que cette recherche soit complétée par une analyse sémantique ou structurale et par une étude
quantitative permettant une plus large cible et donnant la possibilité aux répondants de
s’exprimer sous le cachet de I’anonymat total, pour une évaluation plus précise de 1’impact
ambivalent de I'usage des RSN. Un design expérimental permettrait aussi de manipuler le
statut des utilisateurs (émetteur versus récepteur). Une méthode longitudinale permettrait de
mieux comprendre les effets en jeu selon la position de I'utilisateur et selon la place de
I’estime de soi (sociale et globale) dans un modele explicatif. Il serait intéressant d’intégrer en
plus la notion de confiance en soi, qui ressort dans nos verbatim. Ceci permettrait de mieux
distinguer ce concept a I’estime de soi, par une approche quantitative et d’en étudier les
influences mutuelles. Cette recherche est une premicre étape exploratoire du projet ANR
ETIC en vu d’une phase confirmatoire. Cette phase quantitative permettra notamment
d’intégrer des profils d’individus plus variés (telles que la génération Alpha et la génération X
ou encore selon le statut de I'utilisateur des RSN : émetteur versus récepteur).
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Annexe 1: Classification of Social Media by social presence/media richness and self-
presentation/self-disclosure, selon Kaplan et Haenlein (2010 ; page 4)

Social presence/ Media richness
Low Medium High
Social networking sites Virtual social worlds
Self- High Brogs (e.g., Facebook) (e.g., Second Life)
presentation/

Ik Collaborati

disclosure Eow 5 ?o %rcatslve Content communities Virtual game worlds

(e gp V}ikipedia) (e.g., YouTube) (e.g., World of Warcraft)
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Annexe 2 : Présentation de 1’échantillon

Age au
Entretien N° Sexe moment de Génération Situation Niveau d'études
la collecte

1 Féminin 26 Y En couple Bact+4
2 Féminin 18 Z Célibataire Bac

3 Féminin 18 VA Célibataire Bac

4 Féminin 26 Y En couple Bac+3
5 Féminin 27 Y Célibataire Bac+5
6 Masculin 32 Y Célibataire Bac+3
7 Féminin 20 Z En couple Bac+3
8 Masculin 21 Y4 Célibataire Bac+2
9 Féminin 18 A Célibataire Bac

10 Masculin 21 Z Célibataire Brevet
11 Masculin 24 Z En couple Bact+4
12 Féminin 20 Z En couple Bac+3
13 Féminin 21 Z Célibataire Bac+3
14 Masculin 21 Z Célibataire Bact+4
15 Masculin 26 Y En couple Bac+3
16 Féminin 24 Z En couple Bac+3
17 Féminin 36 Y En couple Bac

18 Masculin 27 Y Célibataire Bac+3
19 Masculin 26 Y Célibataire Bac+5
20 Féminin 21 Z Célibataire Bac+3
21 Masculin 21 A Célibataire Bact+4
22 Masculin 25 Z En couple Bac+t5
23 Masculin 32 Y Célibataire Bact+4
24 Masculin 22 Z Célibataire Bac+3
25 Féminin 19 Z Célibataire Bac+2
26 Féminin 27 Y En couple Bac+5
27 Féminin 26 Y Célibataire Bac+5
28 Féminin 26 Y En couple Bac+2
29 Féminin 26 Y En couple Bac+5
30 Féminin 31 Y En couple Bac+5
31 Masculin 26 Y Célibataire Bact+3
32 Féminin 27 Y Célibataire Bac+4
33 Masculin 19 VA Célibataire Bac+1
34 Féminin 27 Y En couple Bac+5
35 Féminin 21 Z Célibataire Bac+2
36 Masculin 20 Z Célibataire Bac+2
37 Féminin 18 Z Célibataire Bac

38 Féminin 20 Z Célibataire Bac+2
39 Féminin 20 VA Célibataire Bac+4
40 Masculin 26 Y Célibataire Bac+5
41 Féminin 21 Z En couple Bac+3
42 Masculin 27 Y En couple Bac+3

25 (F) 19 (Y)
Total 17 (M) 23(2)
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Annexe 3 : Effets positifs et négatifs de I’'usage des réseaux sociaux numériques sur I’estime

de soi

Effets positifs

Effets négatifs

E7: « quand j'ai eu 200 j'aimes sur une
publication, j'étais super contente, ¢a a
augmente mon estime. Clest de la
satisfaction personnelle, ¢ca nous valorise »

ES5 : « quand je vois la photo, je me compare
et je me sens mal sur le moment, [...] je
perds confiance en moi [...] Je pense que
plus on passe de temps sur les réseaux, plus
on a de chance de développer des complexes
ou certaines pressions négatives »

ES8 : « ¢a peut nous permettre de nous sentir
mieux dans notre vie, dans notre téte et
dans notre estime ; sentir que finalement la
communauté autour de nous, nous valorise
par rapport a ce qu'on publie »

E6 : « Quand on suit des personnes et qu’on
se compare a elle ; le complexe d’infériorité
peut rapidement se mettre en place »

E11 : « Je suis content pour mon ego parce
que les gens trouvent la photo jolie »

E9 : « ¢a peut détruire interieurement parce
qu’on se dit qu'on n'est pas assez bien »

E21 : «c’est une satisfaction personnelle,
on est satisfait de ce qu’on a produit parce
que les gens ont interagi »

E24: «Instagram peut entrainer un
sentiment de rejet de la part de la société, de
ne pas étre assez bon, pas assez beau et pour
quelqu’un qui n’a pas le recul et la maturité
nécessaire et bien ¢a peut créer des troubles
de comportement, de satisfaction de soi »

E37 : « Ca te rajoute de la confiance en toi
; ¢a va impacter positivement mon estime de
moi »

E32: «c’est une sorte de reconnaissance
mais c’est encore plus profond que ¢a ! C’est
un besoin d’étre aimé, de se dire je suis
aimee »

E41 : « Je veux que l’'image que je renvoie
me satisfasse. Si tu mets une belle photo,
des gens likent, t’auras un retour de toi
positif, une bonne estime de moi-méme »

E38: «ce n’est pas mal de se comparer,
mais je ne me compare pas de la bonne
maniere. Je vais me sentir comme une moins
que rien. C’est aussi pour ¢a que je ne publie
plus en ce moment »
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Annexe 4 : Effets ambivalents de ’'usage des réseaux sociaux numériques sur 1’estime de soi

Répondant

Effets positifs

versus

Effets négatifs

E2

qu'ils ont envie d'étre ou comment on
peut étre »

L vie

« sans ces photos, elles ne se seraient

. ) jamais posees la question si elles se
«¢a pousse les gens a devenir ce . )
i sentaient bien dans leur peau ; ¢a peut

avoir une atteinte importante dans la
de tous les jours [..] la
comparaison négative »

E3

« quand j’ai commencé a voir des

publications, j’ai eu beaucoup moins |

de mal a [m’]assumer. Les réseauix
ca m’a aide »

« on se rend compte qu’on n’est pas du
tout pareil que ces filles la et tout de

» suite on est dégus de soi, ¢a installe des
. complexes »

E26

« je suis fiere de partager des choses,
Jj’ai envie de voir si les gens ont bien
aimé, s'ils sont receptifs a ma photo.
Ca me procure un peu de fierté »

« je ne voulais pas qu’elle ait que 50
likes [ma publication]. Il fallait qu’elle
en ait une centaine. Parce que mes
amis en avaient autant. En fait, je
voulais me sentir aimee »

E29

«j’ai des petits commentaires de mes
copines qui me disent que c’est joli.
Ca fait toujours plaisir. L’égo en
prend un coup, on est contente »

«des que je m’arréte sur un post, je
vais forcément ressentir quelque chose.
Je suis humaine, parfois c’est de la
colere, parfois de la jalousie... quand
Jje vois une instagrammeuse manger du
Nutella et étre toute mince, alors que
moi j'en mange et je grossis... »

« Instagram, ¢a m’a appris a avoir un
peu plus confiance en moi »

« ¢a peut amener a une dévalorisation

[de soi] »

Annexe 5: Comparaisons de moyennes de 1I’impact des RSN selon le sexe et la cohorte
générationnelle

Impact ambivalent des RSN sur ’estime de soi

Femmes > Hommes

Geneération Y = Geénération Z

Impact positif des RSN sur I’estime de soi

Geneération Y < Génération Z

Inquiétudes de ’impact ambivalent, voire négatif des RSN sur les plus jeunes que soi

Femmes > Hommes

Geneération Y < Geénération Z
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