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Introduction



Introduction

Au fil des derniéres décennies, I'essor fulgurant des réseaux sociaux a bouleversé les dynamiques
de communication et d'influence a I'échelle mondiale. L'interconnexion croissante a transformé
Internet en un espace privilégié ou les influenceurs, issus de divers horizons, jouent un réle clé
dans la construction des représentations sociales et culturelles. Ces plateformes sont devenues des
lieux majeurs d'échanges et de diffusion d'idées, changeant radicalement les maniéres dont les

individus s'informent et interagissent.

Les réseaux sociaux numériques optimisent les atouts d’Internet en offrant aux utilisateurs des
espaces d’interaction dynamiques et intuitifs. Ils permettent de produire et de partager une variété
de contenus avec aisance, tout en facilitant la création de connexions profondes, la participation a
des conversations en direct, ainsi que 1’acces a une large gamme d’informations et de ressources.
Cette complémentarité entre les réseaux sociaux et Internet contribue a faconner un
environnement en ligne plus engageant et participatif, stimulant I’échange d’idées et favorisant la

compréhension mutuelle et I’innovation collaborative.

En Algérie, comme dans de nombreux autres pays, les jeunes sont particulierement au cceur de
cette dynamique. Ils représentent une partie importante des utilisateurs de ces plateformes,
évoluant dans un contexte ou les influenceurs occupent une place prépondérante. Les plateformes
des réseaux sociaux comme Instagram, YouTube et TikTok ont modifié la facon dont les jeunes
interagissent, consomment des informations et pergoivent leur environnement social et culturel ,
par leur capacité a toucher un large public et a influencer les tendances, les influenceurs
propagent des normes sociales et des valeurs culturelles, exercant une influence significative sur
les représentations des jeunes, en influencant leurs perceptions et leurs attitudes envers différents

aspects de la vie quotidienne.

En outre, L'avénement d'Internet a transformé les modes d'interaction et d'expression, donnant
naissance a de nouvelles formes de participation sociale. Les réseaux sociaux, grace a leurs
spécificités, ont permis aux influenceurs d'occuper une place de premier plan dans I'écosysteme
numérique. Ces derniers offrent aux internautes des espaces de partage et de discussion,
favorisant un engagement massif et diversifié. Les jeunes, qui représentent une large proportion

de la population, se distinguent par leur forte présence sur ces plateformes. Ce type d’engagement
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en ligne se caractérise par la rapidité de circulation des idées, une meilleure exposition

médiatique et une influence collective sur les débats publics et culturels.

Les influenceurs ne se limitent pas a la promotion de produits ou de services ; ils diffusent
également des valeurs, des idées et des modes de vie qui peuvent avoir une influence profonde
sur leurs abonnés. Par exemple, des blogueurs de mode ont la capacité de lancer de nouvelles
tendances vestimentaires qui, adoptées par leurs abonnés deviennent , des normes sociales
acceptées. De maniére similaire, les influenceurs qui se sont impliqués dans des causes. De la
méme maniére, des influenceurs engagés dans des causes sociales ou politiques ont la capacité de
mobiliser leurs partisans autour de ces causes, ce qui peut influencer les perceptions et les

attitudes des jeunes envers ces questions.

Dans le cadre de notre recherche, notre objectif principal est d'apporter un éclaircissement sur «
Le role des influenceures sur les représentations sociales et culturelles des jeunes Algériens ». et
pour guider notre travail, nous avons €laboré un plan en trois parties (cadre méthodologique,

cadre théorique et cadre pratique).

1- Premiére partie :Cadre méthodologique , qui composent en deux sections : La premier section
évoque l'analyse conceptuelle, en trouve : préambule, raisons du choix du theme, objectifs du
travail, problématique, hypothéses et définition des concepts clés. La deuxiéme section traite les
approches théoriques et méthodologiques, qui inclut : les études antérieures, la méthode de la
recherche, la pré-enquéte, et les approches théoriques , qui comporte :“ la théorie de la réalité
sociale, et la théorie de la réception” , techniques de recherche (analyse de contenu), techniques

d'échantillonnage et I'étapes de la réalisation de I'enquéte .

2- Deuxieme partie : Présente le Cadre théorique de notre recherche recherche , répartie en deux
chapitres. Le premier chapitre se concentre sur la théorie des représentations sociales. Le

deuxiéme chapitre ,se concentre sur les influenceures .

3- la troisieme partie : et reserver pour la pratique , compose en deux chapitres , le premier

"

chapitre contient une présentation de l'influenceurs “Anes tina " , avec une analyse et une
présentation de ces vidéos sélectionner sur youtube .Et le deuxiéme chapitre comporte I'analyse et
I'interprétation des données et discussion des résultats . Enfin , nous posons notre efforts de finir

ce travail par la veérification des hypothéses et une conclusion.
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Chapitre 1 : Cadre méthodologique de la recherche

Dans ce chapitre, qui est scindée en deux sections, nous présenterons la méthodologie de
recherche, qui inclut un ensemble essentiel d'outils pour la collecte d'informations pertinentes.
Tout dabord, nous expliquerons les motivations derriére le choix de notre théme, en nous
appuyant sur diverses sources d'inspiration. Ensuite, nous aborderons la problématique en
décrivant le défi que nous visons a résoudre dans le cadre de notre mémoire de fin de cycle et en
formulant des hypothéses pertinentes. Par la suite, nous décrirons la population étudiée,
constituee. Pour conclure, nous détaillerons les méthodes de collecte et d'analyse des données,

offrant ainsi une vue d'ensemble des approches adoptées pour mener a bien notre recherche.

Premiére section : analyse conceptuelle

Dans cette premiére section, nous nous concentrerons sur l'analyse conceptuelle de notre
recherche. Nous commencerons par expliquer les raisons du choix de notre theme, en mettant
I'accent sur les sources d'inspiration. Ensuite, nous définirons les objectifs de notre étude et
aborderons la problématique . Nous proposerons des hypothéses pertinentes et fournirons des

définitions précises des concepts clés employés dans notre travail.

1. Les raisons de choix du theme

Les raisons qui nous ont conduits a étudier I'impact des influenceurs sur les perceptions
sociales et culturelles des jeunes peuvent étre regroupées en deux catégories principales : les

raisons subjectives et les raisons objectives.

Les raisons subjectives comprennent des motivations émotionnelles et des expériences
personnelles qui ont influencé notre choix. Premiérement, nous sommes attirés par le phénomene
des influenceurs, en particulier en raison de leur impact significatif sur la société contemporaine.
De plus, en tant que jeunes nous-mémes, nous sommes extrémement curieux de comprendre
comment ces figures influentes fagonnent les perceptions et les comportements de notre
génération. Ce sujet est a la fois intéressant et pertinent, et il reflete nos propres expériences et

préoccupations en tant que membres de la société moderne. En choisissant ce théme, nous
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Chapitre 1 : Cadre méthodologique de la recherche

aspirons a contribuer a I'avancement des connaissances dans ce domaine en plein essor, tout en

offrant une perspective authentique et innovante.

Les raisons objectives incluent des considérations intellectuelles et académiques. Ce theme
offre une opportunité exceptionnelle d'explorer des concepts clés dans le domaine de la
communication. Il correspond parfaitement & notre formation et a nos ambitions professionnelles
futures. En outre, ce mémoire représente une occasion précieuse de croissance personnelle et de
consolidation des compétences en recherche. En examinant le rdle des influenceurs, nous
pouvons enrichir notre compréhension des dynamiques sociales et culturelles actuelles, ce qui

contribuera a notre réussite professionnelle a I’avenir.

De plus, ce sujet est réalisable en termes de ressources disponibles et de faisabilité en termes
de temps et de conception, ce qui nous permettra de mener cette recherche de maniére efficace et

rigoureuse.

2. Objectifs du travail
Tout travail scientifique nécessite une définition précise d'objectifs spécifiques. Dans le cadre
de notre étude, nous avons établi plusieurs objectifs distincts, mettant en évidence l'intérét central

de notre recherche :

e Comprendre et analyser I'impact des influenceurs sur la construction des représentations
sociales et culturelles chez les jeunes. Notre principal objectif est d'examiner comment le
contenu des influenceurs affecte les attitudes, les valeurs et les comportements des
jeunes.

e |dentifier les dynamiques de la relation entre les influenceurs et leurs publics, en se
concentrant sur les plateformes de médias sociaux. Nous visons a analyser les
interactions complexes entre les influenceurs et leurs audiences, en étudiant la formation,
le maintien et I'évolution des liens entre eux a travers les medias sociaux.

e Examiner la réception des messages propageés par les influenceurs auprés du public pour
comprendre leur impact sur la formation des représentations sociales et culturelles. Nous
nous proposons d'analyser comment les jeunes Algériens pergoivent et interagissent avec

le contenu diffusé par les influenceurs sur les réseaux sociaux, et comment ces
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Chapitre 1 : Cadre méthodologique de la recherche

perceptions influencent leurs attitudes, comportements et croyances vis-a-vis de divers

aspects de la societé contemporaine.

3. La problématique

La démocratisation des technologies de I’information et de la communication ainsi que leur
usage accru ont mis en avant la place qu’occupent les influenceurs du numérique dans divers
domaines. Le constat est fait : les influenceurs représentent désormais un type d’approbateurs
indépendants qui fagonnent les attitudes du public par le biais de blogs, de tweets et de
I'utilisation d'autres médias sociaux. (Pietrangelo, 2019)

Les influenceurs, figures du web, créent du contenu en ligne sur des sujets divers et varies
(dédiés a divers ages, publics, intéréts, etc.). Cela signifie qu'ils sont actifs dans une multitude de
domaines sur internet en partageant des vidéos, des photos, des articles ou d'autres formes de

contenu.

Les influenceurs sont bien plus que des créateurs de contenu : non seulement ils partagent
des nouvelles de tendances, mais ils permettent a leurs audiences une immersion dans leur
quotidien en partageant leur propre vie, leurs expériences et leurs opinions. Il est alors
incontestable que les influenceurs exercent une emprise significative, en particulier sur les jeunes,
du fait de leur utilisation fréquente des médias sociaux. L'émergence des influenceurs remodéle

ainsi le paysage médiatique traditionnel.

Les espaces publics numériques constituent ainsi les nouvelles arénes de déploiement d’une
forme d’influence qui repose sur la construction dialogique de 1’identité en ligne. (Sedda, Botero,
& Orellano, 2022) Les profils d’influenceurs et d'influenceuses coécrivent un discours qui livre
aux communautés en ligne un ethos et un idéal dans lequel se projeter. Tout en se présentant en
tant que figures-ressources, médiatrices des connaissances et des aspirations partagées avec leurs
communautés, ils constituent aussi de nouvelles instances mediatiques capables de mettre en
cause ou de renforcer les normes et les institutions de la société. (Sedda, Botero, & Orellano,
2022)
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Chapitre 1 : Cadre méthodologique de la recherche

Les paragraphes précédents mettent en évidence toute 1I’importance de cette catégorie
d’étude pour les sciences de I’information et de la communication. Dans ce sens, la théorie de la
réception explore la maniere dont les individus interprétent et donnent un sens aux messages
médiatiques qu'ils recoivent. De plus, I’influence exercée par ces nouveaux acteurs est €également
déterminée par les effets d’amplification et de médiatisation de leurs profils dans d’autres espaces
numériques ou d’autres domaines de la communication. (Sedda, Botero, & Orellano, 2022)Le
pouvoir d'influence est renforcé grace a leur visibilité et leurs activités sur diverses plateformes
numériques, ce qui peut contribuer a accroitre leur notoriété ainsi que leur capacité a faconner les

opinions et les comportements.

La théorie de la réception considere I’acte de réception comme un processus par lequel les
individus recoivent, interpréetent et réagissent aux messages des médias, tout en reconnaissant la
diversité des réponses individuelles en fonction de facteurs tels que I'age, le milieu culturel,
I'éducation, etc. Ainsi, les récepteurs négocient activement le sens des messages médiatiques en
fonction de leurs expériences, de leurs croyances et de leur compréhension du monde. Les
individus qui partagent des expériences et des contextes similaires peuvent former des
communautés d'interprétation, influencant ainsi la maniere dont les messages sont compris et

interprétés au sein de leur groupe.

Les pratiques numériques sont intimement liées a la demande de reconnaissance d’autrui et
aux attentes normatives produites par la société (Sedda, Botero, & Orellano, 2022) Cela signifie
que les pratiques en ligne sont influencées par le désir d'étre reconnu et accepté par les autres,

ainsi que par les normes sociales établies.

Les pratiques d’extimité , consistant a rendre visible une partie de sa vie et de son intimité
sur Internet, se nouent a des logiques relationnelles de production et de consommation de
I’authenticité. Fagonné par les techniques de soi, le profil de l’influenceur participe a la
production de nouveaux biens informationnels. Son influence dépend en effet de I’aptitude a
transférer des informations relationnelles et expérientielles a un maximum de personnes
connectées (Sedda, Botero, & Orellano, 2022)

L’importance croissante de cette nouvelle catégorie d’intermédiaires dans les

communications numériques souléve directement la question de la Iégitimité (Staii, 2022)
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Nous voulons, a travers le présent travail, examiner la relation qui existe entre le message
médiatique et le changement d’attitudes et de représentations en tant que construits sociaux. Dans
ce sens, la théorie de la réalité sociale nous aidera a expliquer ’impact des influenceurs sur leur
public, car la réalité est un produit de l'interaction sociale. Elle n'est pas quelque chose d'objectif
qui existe indépendamment des individus. Au contraire, elle est le résultat de I'interaction sociale
continue entre les membres d'une sociéteé, et les croyances et les idées qui émergent de ces
interactions sociales sont légitimées au fil du temps. Les individus acceptent ces constructions
sociales comme des faits établis et les considérent comme faisant partie intégrante de la réalité.
Les constructions qui sont légitimées deviennent institutionnalisées a travers les institutions
sociales, comme la famille , I’éducation, 1a religion, etc. ces institutions contribuent a maintenir et

a renforcer les constructions sociales existantes

Nous allons alors discuter de la question suivante : de quelle maniére les influenceurs
contribuent-ils a faconner les représentations sociales et culturelles des jeunes Algériens, et

comment cela influence-t-il leurs perceptions et leurs comportements au quotidien ?

Nous avons utilisé les deux théories (la réalité sociale et celle de la réception) pour aborder cette
question. En premier lieu, la théorie de la réception jouera un réle crucial dans la compréhension
de l'interprétation et de la signification des messages des influenceurs par les jeunes Algeriens.
D'aprés cette théorie, la réception des messages médiatiques n'est pas un processus passif, mais
plutbt un processus dynamique dans lequel les personnes, influencées par leurs environnements
culturels, sociaux et personnels échangent sur le sens des contenus recus. Nous utiliserons ensuite
la théorie de la réalité sociale, qui affirme que la réalité est une construction sociale engendrée

par l'interaction continue entre les individus d'une société.

Cette théorie nous permettra d'examiner comment les influenceurs, en tant que nouveaux acteurs
numériques, contribuent a la légitimation et a l'institutionnalisation des nouvelles normes et

représentations au sein de la jeunesse algérienne.

Dans ce contexte, les termes « représentations sociales » et « comportements » seront
précisés:3ms représentations sociales peuvent étre définies comme des « systemes d'opinions, de
connaissances et de croyances » propres a une culture, une catégorie ou un groupe social et

relatifs a des objets de I'environnement social. Tandis que Les comportements correspondent a la
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maniere dans les individus se comporte, se sont les actions et réactions des personnes qui sont

influencées par ces représentations.

Afin d'approfondir notre analyse, nous abordons maintenant un autre aspect en examinant les
interactions des jeunes Algeriens avec le contenu des influenceurs pour comprendre : Comment
les jeunes Algériens reéagissent-ils aux messages des influenceurs, et quels aspects de ces

messages influencent le plus leur comportement et leurs attitudes ?

En s'appuyant sur la théorie de la réception qui positionne les jeunes comme des agents actifs
dans l'interprétation des messages médiatiques . Nous analyserons la maniere dont les jeunes
Algériens réagissent aux messages des influenceurs, Le but est de mettre en lumiére les aspects
spécifiques des messages tels que le ton, le contenu ou les valeurs, qui influencent le plus leur
comportement et leurs attitudes, Afin de comprendre comment les messages des influenceurs
faconnent les choix, les croyances et les comportements quotidiens des jeunes, tout en expliquant
les mécanismes sous-jacents a cette influence. en identifiant les mécanismes par lesquels ces

messages faconnent leurs perceptions et leurs actions.

Etant donné que la confiance constitue un pilier fondamental de l'influence, nous estimons
essentiel de soulever cette question : Quels sont les mécanismes par lesquels les influenceurs

algériens gagnent et maintiennent la confiance de leur public ?

Nous allons analyser les méthodes particuliéres employées par les influenceurs afin de créer
et maintenir cette confiance. La théorie de réception permet de saisir I'interprétation des messages
des influenceurs par les jeunes Algériens. En Algérie, la théorie de la réalité sociale examine
I'impact des constructions sociales sur la relation entre les influenceurs et leur public. Les
perceptions et les attitudes envers les influenceurs sont influencées par les interactions sociales et
les normes culturelles, ce qui a un impact sur la confiance accordée. La compréhension de la
construction de l'image publique par les influenceurs dans le contexte algérien spécifique
permettra d'examiner comment ces constructions sociales contribuent a instaurer et a préserver la

confiance avec leur public maintenir et a renforcer les constructions sociales existantes.

22



Chapitre 1 : Cadre méthodologique de la recherche

4. Les hypotheses

Les influenceurs jouent un role essentiel dans la formation des opinions et des comportements
des jeunes avec I'émergence des réseaux sociaux. Ils ont un impact sur différents aspects de la vie
sociale et culturelle. L'objectif de cette recherche est d'analyser I'impact des influenceurs sur les
jeunes Algériens et de comprendre comment ils acquiérent et préservent la confiance de leur

public.

A la lumiére de nos recherches sur notre sujet d'étude, et afin d'explorer les relations entre les
variables étudiées et pour fournir un cadre contextuel permettant de répondre a notre

questionnement, nous nous formulons une hypothese principale et deux hypothéses secondaires.
Notre hypothése principale porte sir :

e Les influenceurs influencent les valeurs et les normes des jeunes Algériens, contribuant

ainsi a I'évolution des représentations sociales et culturelles en Algérie.

Cette hypothese repose sur le fait que les influenceurs ont un impact significatif sur la
transformation des valeurs et des normes chez les jeunes Algériens. En tant qu'intermédiaires
culturels, ils jouent un réle essentiel en influencant les perceptions et les comportements,
favorisant une évolution constante et dynamique des représentations sociales et culturelles en

Algérie.

Hypothéses secondaires

e L'interaction entre les influenceurs et les jeunes Algériens et sur les réseaux sociaux
provoque des transformations profondes dans les relations sociales et culturelles,
favorisant ainsi la redéfinition des normes sociales et I'apparition de nouvelles formes

d'expression identitaire.

Cette hypothése examine I'impact global et diversifié de I'interaction entre les jeunes Algériens et
les influenceurs sur les médias sociaux, en tenant compte des changements sociaux et culturels

ainsi que de I'émergence de nouvelles formes d'identité.
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Cette hypothese repose sur le fait que les influenceurs ont un impact significatif sur la
transformation des valeurs et des normes chez les jeunes Algériens. En tant qu'intermédiaires
culturels, ils jouent un réle essentiel en influencant les perceptions et les comportements,
favorisant une évolution constante et dynamique des représentations sociales et culturelles en

Algérie.

e Les jeunes Algériens utilisent les contenus des influenceurs comme un moyen
d'expression personnelle et daffirmation de leur identité, modulant ainsi leurs

comportements et leurs choix de vie.

Cette hypothese exprime que les influenceurs offrent aux jeunes Algériens différentes facons de
s'exprimer et de valoriser leur identité. Leur image et leurs comportements quotidiens sont
influencés par cette interaction, tout comme leurs aspirations, leurs choix de vie et leur perception
de soi, contribuant ainsi a la construction d'une identité personnelle et sociale en constante

évolution.

Nous nous baserons sur ces hypotheses pour notre recherche. Dans la derniere partie de notre
travail, nous tenterons de les infirmer ou de les confirmer lors de I'analyse et de I'interprétation de

nos données.

5. Les concepts clés

Sur la base nos hypotheses et de notre cadre théorique, nous avons choisie de retenir certains
concepts fondamentaux, que nous analyserons a travers une approche qualitative. Ces concepts se
situent dans deux axes principaux, issu de la théorie de la réalité sociale et de la théorie de la
réception. Les concepts de normes sociales, d'attitudes, d'opinions et de socialisation seront donc
étudiés afin de mieux appréhender lI'impact des comportements et des idées véhiculés par les
influenceurs sur les réseaux sociaux sur les jeunes Algériens. En outre, nous examinerons les
concepts de communauté interprétative et de reception différenciée afin d'analyser comment ces

interactions collectives impactent la perception et I'appropriation des messages diffusés.
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5.1.Normes sociales
Selon Paluck et Ball, une norme sociale est ce que les gens d'un certain groupe croient
étre normal dans le groupe, c'est-a-dire considéré comme une action typique, une action

appropriée, ou les deux. (Ball & Paluck, 2010)

Une norme sociale est une régle ou un modéle de comportement socialement partagé,
s’adressant a une cible précise, fondée sur des valeurs communes et impliquant une
attente en faveur de 1’adoption d’un comportement donné, ce comportement étant soumis
a I’approbation ou a la réprobation de la part de la société ou du groupe de référence
(Baril & Paquette, 2012)

les normes sociales sont des regles ou des normes de comportement produites par le
groupe qui servent souvent de guide pour les actions des individus au quotidien. Elles
vont également fournir des prévisions sur la fagon dont les autres vont agir et favorisent
ainsi une meilleure coordination dans la vie sociale (Neville, Templeton, Smith, & Louis,
2021)

e Définition opérationnelle

Dans notre enquéte les normes sociales sont définies comme les comportements et les
attitudes que le public des influenceurs sur les plateformes des réseaux sociaux
considerent comme typiques et convenables. Ces normes sont formulés grace aux actions
et aux messages partagés et approuvés par les influenceurs , ce qui détermine ce qui est

socialement accepté ou valorisé au sein de cette communauté

5.2.Les attitudes
Les attitudes sont ce que les gens pensent ou ressentent a propos de quelque chose.

Ricard et Schimidth (2003) (Schimidth, 2003) mentionne que les attitudes sont les
opinions et les sentiments que I'on quelque chose ou quelqu'un Ils peuvent étre positifs ou

négatifs. Montano et Kasprzyk (Montano & kasperzyk, 2008) affirme que l'attitude est
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déterminée par les croyances de l'individu a propos de résultats ou attributs de lI'exécution
du comportement (croyances comportementales), pondérés par les évaluations de ces
résultats ou attributs.

o Définition opérationnelle

Durant notre exploration nous avons définis les attitudes comme les réactions ( partage ,
j’aime , commentaires, etc.) exprimée par les abonnés des influenceurs envers le contenu
partagé par ces derniers , ainsi que toute autre interaction qui dévoile une opinion positive

ou négative

5.3.0pinion
Les « opinions » dépendent d’une « instance organisatrice » située en amont et qui articule «
I’individuel et le collectif » et permet le passage « du point de vue général » sur des thémes variés

a « son application au cas particulier » (Boyer, 2002)
-pensée que le discours peut mener aussi bien au faux qu’au vrai (Brisson, 2008)

-Une opinion est une expression subjective du langage qu’utilise un émetteur (une personne, une
institution, etc.) pour juger ou évaluer un sujet (un objet, une personne, une action, un événement,
etc.) en le positionnant sur une échelle polarisée d’aprés une norme sociale (comme un jugement

esthétique) ou morale (comme la distinction entre le bien et le mal) (BENAMARA, 2016)

o Définition opérationnelle

Lors de notre étude nous définissons les opinions comme les points de vues exprimés par les
utilisateurs des réseaux sociaux concernant le contenu partagé par les influenceurs ou concernant

les influenceurs eux-mémes, ses opinions peuvent étre favorables ou défavorables

5.4.La socialisation
Guy Rocher définit la socialisation comme « le processus par lequel la personne humaine

apprend et intériorise tout au cours de sa vie les éléments socioculturels de son milieu, les integre

26



Chapitre 1 : Cadre méthodologique de la recherche

a la structure de sa personnalité sous I’influence d’expériences et d’agents sociaux significatifs et

par 1a s’adapte a I’environnement social ou elle doit vivre. (Rocher, 1968)

Selon (Darmon, 2009) la socialisation c’est I’ensemble des processus par lesquels 1’individu est
construit, on dira aussi formé, modelé, conditionné, par la société globale et locale dans lagquelle
il vit, processus au cours desquels I’individu acquiert, apprend, intériorise, incorpore, intégre, des

facons de faire, de penser et d’étre qui sont situées socialement.

Deux phases importantes sont généralement distinguées dans le processus de socialisation : la
socialisation primaire qui commence dés la naissance et se prolonge durant I’enfance, et la
socialisation secondaire qui se déroule ensuite, tout au long du parcours social de I’individu. La
socialisation primaire est la plus déterminante puisqu’elle fournit a I’enfant ses premiers reperes
sociaux qui le marqueront durant toute son existence et agiront ensuite comme un « filtre » : les
expeériences vécues ultérieurement sont appréhendées, en effet, en référence aux premieres qui
ont contribué a structurer durablement les maniéres de penser et d’agir de I’individu (Riutort,
2013)

o Définition opérationnelle
Durant notre recherche, nous parlons de socialisation lorsque les abonnés adoptent
les idées , les valeurs et les comportements exposés par les influenceurs sur les
plateformes sociales. Cela implique qu'ils tirent leur inspiration des actions et des
idées partagées par ces influenceurs, et les intégrent dans leur propre expérience

en ligne

5.5.Communauté interprétative

Selon Stanley Fish (2007) établit le pouvoir créateur du lecteur : « L’interprétation n’est pas 1’art
d’analyser mais I’art de construire le chercheur limite totalement le pouvoir du sujet et le rapporte
au contexte social dans lequel se trouve I’interpréte : « les significations ne sont la propriété ni de
textes stables et fixes ni de lecteurs libres et indépendants, mais de communautés interprétatives
qui sont responsables a la fois de la forme des activités d’un lecteur et des textes que cette activité

produit .
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-La communaut¢ interprétative agit comme une médiation entre le sujet et 1’objet, constituée de «
protocoles intériorisés », de croyances fondées en nature. L’interprétation ne peut prétendre a étre

objective, I’objectivité n’étant rien d’autre qu’un ensemble d’habitudes de pensée. (Bernad, 2015)

e Définition opérationnelle

Nous avons retenu que la communauté interprétative est comme un ensemble
d'abonnés qui interprétent et comprennent les messages des influenceurs de maniére
similaire. Ces abonnés partagent leurs avis et ont un impact sur la maniere dont le

contenu des influenceurs sera percu collectivement

5.7.Réception différenciée
La réception différenciée qu’un méme programme pouvait étre recu différemment selon les
caractéristiques sociales de ses spectateurs : classe sociale, mais aussi genre, age, nationalité,

professions, ou de ses propres expériences de vie. (Fraisse D’Olimpio & Martinache, 2009)

Il s’agit alors de prendre en compte 1’ensemble du contexte de réception pour envisager celle-Ci
comme une expérience indissociablement individuelle et collective, comme I’illustre bien
I’exemple des fans qui ne font finalement que pousser a un certain extréme ’acte social de la

réception. (Fraisse D’Olimpio & Martinache, 2009)

Pierre Bourdieu (1969) dés 1969, avait bien exprimé 1’existence de réceptions différenciées, en
fonction notamment de 1’écart entre les codes nécessités par I’ceuvre et ce portés par les individus

composant les publics.

o Définition opérationnelle

Durant notre enquéte nous avons retenu que la réception différenciée est La facon dont
différents abonnés recoivent (interpretent) et réagissent de maniére variée aux mémes
contenus publiés par un influenceur. Ces différentes réactions et interactions sont causée

par lez experiences, les valeurs et les points de vue individuels des abonnés .
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Pour conclure cette premiere section d'analyse conceptuelle, nous avons établi une base
théorique solide pour comprendre notre recherche .Nous avons d'abord justifié notre choix
de theme en soulignant l'importance des influenceurs dans la société contemporaine,
notamment en Algérie. Ensuite, nous avons préciseé les objectifs de notre travail qui ont
été définis avec clarté. Nous avons formulé La problématique pour investiguer les
mécanismes par lesquels les influenceurs influencent les processus de socialisation et la
formation des communautés interprétatives. Nous avons émis des hypothéses qui
guideront notre recherche, en proposant des relations spécifiques entre I'influence des
influenceures des médias sociaux et les représentations sociales et culturelles. ainsi que
nous avons défini les concepts clés, qui nous ont permis de clarifier les notions
essentielles qui seront utilisées dans les analyses ultérieures. cette section a posé les
fondations théoriques nécessaires pour aborder de maniere rigoureuse I'étude du réle des
influenceurs sur les jeunes Algériens, en fournissant un cadre conceptuel solide pour les

investigations futures.

Deuxiéme section : approches théoriques et méthodologiques
Dans cette deuxiéme section, nous allons aborder les différentes approches théoriques et
méthodologiques adoptées pour mener notre étude. Nous débuterons par examiner les études

antérieures qui ont influencé notre travail, en établissant un cadre contextuel et conceptuel.

Par la suite, nous exposerons en détail les méthodes particulieres employées dans notre recherche,
incluant les techniques de recherche, I'échantillon de I'étude et la méthode d'échantillonnage
utilisée. Nous allons décrire également les étapes de réalisation de I'enquéte, en incluant la phase

de pré-enquéte, Dans le but de présenter une approche scientifique claire et organiseée.
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6. Les études antérieures

Les études antérieures permettent d'avoir une vue d'ensemble des travaux déja effectues sur le
sujet en question. Elles sont essentielles pour comprendre et résoudre le probléme, tout en
éclairant les résultats des études précédentes. Dans cette perspective, nous avons choisi les études

ci-dessous qui nous semblent particulierement pertinentes pour notre recherche.
Premiére Etudes

La communication des influenceurs digitaux sur Instagram - Analyse quantitative des

publications de quatre influenceuses du domaine de la mode

Est un mémoire de Master réalisé par Litizia Pietrangelo et publié en 2019 dans le cadre d'un
Master en Journalisme et Communication. L'étude se concentre sur leurs publications durant
deux périodes distinctes en 2018. L'analyse portera sur 707 publications extraites d'Instagram et
sera réalisée a travers une analyse de contenu. Les résultats offriront des révélations importantes

sur les stratégies de communication utilisées par ces influenceuses.

Les objectifs de ce mémoire sont d'analyser les types de communication utilisés par quatre

influenceuses de la mode sur Instagram.

La question de la problématique est la suivante : De quelle maniere communiquent les
influenceuses du domaine de la mode sur la plateforme digitale Instagram lors des principales
fashion weeks ? Quels sont les contenus qu'elles mettent en avant sur leurs profils ? Et parmi

ceux-ci quels sont ceux a étre les plus appréciés par I’audience ?

Voici les hypotheses émises : 1.a : Les publications mettant en scéne les tenues des influenceuses
de la mode constituent la catégorie la plus représentée sur leurs profils Instagram. 1.b : Les
publications mettant en scene les tenues des influenceuses de la mode génerent le plus de likes de
la part de leur audience sur Instagram. 2 : Les hashtags utilisés par les influenceuses de la mode
peuvent étre classés en typologies récurrentes dans leurs publications sur Instagram. 3 : Les
publications des influenceuses de la mode en partenariat avec des marques suscitent moins de

likes que celles ne mentionnant aucun partenariat sur Instagram.
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Concernant la partie théorique I'étude a exploré le concept d'influence en s‘appuyant sar différents
sous-domaines. L'auteur a abordé l'origine des leaders d'opinion a travers le modéle two-step
flow, qui souligne I'importance des individus intermédiaires dans la propagation des messages. Il
a aussi analysé comment les influenceurs digitaux émergent et évoluent dans le paysage
médiatique actuel. Ensuite, l'attention s'est portée sur la présence sociale et I'impact du média,
notamment sur la plateforme Instagram qui a été étudiée en tant que canal de communication
preféré pour les influenceurs de la mode, offrant un espace visuel et interactif idéal pour
I'engagement avec le public. Les hashtags ont été examinés afin d’avoir les outils nécessaires
pour mener & bien les recherches concernant leur deuxiéme hypothése, ils sont alors considérés
comme outils essentiels pour augmenter la portée et l'interaction des publications des
influenceuses. Le marketing d'influence a été aussi examiné en détail, mettant en lumiere
particulierement les collaborations entre les influenceuses et les marques. Ces collaborations ont
été analysées en utilisant le modele "brand communication through digital influencers",
soulignant ainsi I'importance de la cohérence entre la marque et l'influenceur pour assurer
I'efficacité de la communication. L'étude a également examiné le réle des influenceurs de la mode
dans le contexte des fashion weeks, I'auteur a utilisé Google Trends pour analyser les mentions
des fashion weeks sur le web et évaluer I'intérét pour ces événements. Ces événements ont été
considérés comme des moments clés pour les influenceurs car ¢a leur permet de partager du

contenu en direct avec leur audience.

Pour répondre & la question, l'auteur a utilisé lI'analyse de contenu afin d'analyser empiriquement
les publications Instagram des profils d'utilisateurs, ainsi que l'utilisation de la photographie et
des hashtags (#). Afin de répondre a la question "De quelle maniere communiquent les
influenceuses du domaine de la mode sur la plateforme digitale Instagram lors des principales
fashion weeks ? Quels sont les contenus qu'elles mettent en avant sur leurs profils ? Et parmi
ceux-ci quels sont ceux a étre les plus appréciés par I’audience ?". L'analyse de contenu a été
employée afin d'analyser le corpus défini. Grace a cette technique, I'écrivain a pu examiner en
detail le corpus, repérer les sujets courants des photos publiées par les influenceuses, analyser les

Iégendes et recenser les hashtags et mentions présents.

Apres avoir analysé le contenu, l'auteur met en évidence que les influenceuses de la mode

préférent publier des contenus mettant en valeur leurs tenues, ce qui confirme I'hypothése initiale.
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Toutefois, contrairement a ce qui était prévu, le nombre de "j'aime" ou de likes ne correspond pas
forcément au nombre de ces publications. Les hashtags utilisés peuvent étre regroupés selon des
typologies récurrentes, ce qui valide une autre hypothése. Cependant, I'effet des partenariats avec
les marques sur le nombre de likes varie, confirmant partiellement I'hypothese. De plus, I'étude
met en lumiére l'importance des hashtags ainsi que I'analyse des stories Instagram pour une

meilleure compréhension des stratégies de communication.

Gréce a cette recherche, nous avons pu approfondir notre compréhension du réle des influenceurs
et de ses différentes facettes, ce qui nous a permis d'explorer les influences sur les représentations

sociales et culturelles des jeunes Algériens.
Deuxiéme étude

Le fitness sur Instagram. analyse quantitative sous différents angles de profils
d'influenceuses. 2020, par CHAUTEMS, Lauriane

L'auteur a rédigé ce mémoire de Master en 2020 dans le cadre d'un Master en Communication.
Les publications des influenceuses fitness sur Instagram pendant trois périodes différentes sont
I'objet de I'étude. Une analyse de contenu est effectuée sur les comptes de quatre influenceuses
fitness qui comptent plus d'un million d'abonnés. Les conclusions révélent des informations
cruciales concernant les stratégies de communication utilisées par ces influenceurs. Ce mémoire
vise a analyser les tendances de publication selon les périodes de I'année et les communauteés,

ainsi qu'a aborder les problématiques de I'exposition corporelle.

En ce qui concerne la dimension théorique, I'étude a examiné divers aspects d'Instagram et son
influence. L'écrivain s'est d'abord penché sur la création et le développement d'Instagram, depuis
sa création en 2010 et son acquisition par Facebook en 2012, jusqu'a sa renommée en tant que
plateforme majeure avec plus d'un milliard d'utilisateurs. Par la suite, il a étudié le réle
d'Instagram dans le domaine de l'influence et de la vente, en soulignant les évolutions de la nature
de l'influence, ainsi que le réle spécifique des influenceurs et influenceuses fitness. Les
partenariats entre influenceurs et marques ont également été détaillés par l'auteur, expliquant
comment les produits sont envoyés pour des tests et des avis. Alors que certains influenceurs sont
rémunérés par des produits, d'autres recoivent un paiement en espéces. Le fait que 80% des

utilisateurs suivent au moins une entreprise met en évidence I'importance des influenceurs, ce qui
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rend ces partenariats essentiels pour les marques. Selon l'auteur, le marketing saisonnier consiste
a adapter les stratégies de communication et de marketing en fonction des saisons, en utilisant des
exemples tels que les boissons chaudes et froides. Selon lui, ce marketing saisonnier contribue a

optimiser les profits et a anticiper les ventes.

L'étude a également abordé la facon dont les influenceurs se présentent sur les réseaux sociaux,
en étudiant comment ils se présentent comme des créateurs de contenu et comment cela impacte
les perceptions des abonnes. Selon I'écrivain, toute différence entre I'image en ligne et la réalité
peut avoir un impact négatif sur la perception de l'influenceur. Finalement, on a examiné
I'exposition des corps sur Instagram. Selon I'écrivain, les images ont un effet sur les idéaux
corporels, en les comparant a ceux des médias traditionnels. 1l a aussi remarqué I'apparition d'un

mouvement de "positive body" qui cherche a encourager une image corporelle plus authentique.

Afin de répondre a la question, I'écrivain a utilisé une analyse de contenu des publications
Instagram des influenceuses fitness sur trois périodes précises : du 7 au 27 octobre 2019, du 23
décembre 2019 au 12 janvier 2020, et du 30 mars au 19 avril 2020. Les catégories de
publications, les taux d'engagement et I'impact visuel des publications ont été identifiés grace a
I'analyse. Il ressort des résultats que les publications en partenariat ne sont pas les plus courantes
et affichent des taux d'engagement plus faibles que celles sur la vie privée et la motivation. Les
publications sont influencées par les événements extérieurs, et les influenceuses se présentent de
maniere différente. L'étude présente des limites, notamment I'impossibilité d'accéder aux contrats

des influenceuses.

cette étude, examine en détail les stratégies de communication des influenceuses fitness et on
avance des idées pour des recherches ultérieures sur la maniére dont les abonnés percoivent le

contenu et I'influence des contrats de partenariat.
La troisieme étude

Amateurs et/ou professionnels ? L’évolution des influenceurs digitaux vers une meilleure

organisation des pratiques

Ilhem Fettous
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Le but de ce mémoire est d'analyser le phénomene des influenceurs numériques. Inspiré par les
travaux du théoricien de la communication et de l'influence Paul Lazarsfeld, ce meémoire explore
I'évolution de l'influence sociale et les pratiques des leaders d'opinion, passant de pratiques
amateurs a des pratiques professionnelles. L'objectif est d'examiner les liens entre ces
influenceurs et les marques, dans un contexte ou les consommateurs sont de plus en plus irrités
par la publicité traditionnelle. Pour promouvoir leurs produits ou services, les marques font appel
a ces leaders d'opinion, utilisant ainsi un nouveau type de marketing appelé "marketing
d'influence”. Cette étude s'appuie sur le témoignage d'une jeune influenceuse, une experte en
marketing d'influence, ainsi que l'analyse sémiotique des comptes Instagram de célebres

influenceuses francaises.
A travers se mémoire le chercheur a voulu répondre aux questions suivantes :

Dans quelle mesure les pratiques des influenceurs digitaux peuvent étre considérées comme
pratiques professionnelles ? Et quelles relations, dans ce cas, les marques doiventelles envisager

avec ces individus ?

Pour répondre a cette problématique, le chercheur a posé les hypotheses suivantes :
1. La construction de la figure des Pro-Am (professionnel-amateur) repose sur de nombreux

critéres, mais la limite entre amateur et professionnel reste difficile a cerner.

2. S’impliquer dans des relations plus qualitatives et penser a plus d’échange et de « souplesse »

dans la relation marques-influenceurs est la clé d’une collaboration réussite.
La recherche se divise en deux parties principales :
« Evolution de l'influence sociale vers sa numérisation :

Cette premiere partie examine comment l'influence sociale a évolué pour se numériser sur les

réseaux sociaux, menant a la création de la personnalité de I'influenceur numerique.
» Méthodes du marketing d'influence et liens entre marques et influenceurs :

La deuxiéme partie s'attache a comprendre les méthodes du marketing d'influence et les relations

entre les marques et les influenceurs.
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L'auteur traite de la question dans les domaines de la mode et de la beauté, ou les marques et les
influenceurs influencent le discours, mais doivent convaincre un consommateur de plus en plus
intelligent. Elle a examiné Instagram, en particulier les comptes de TheDollBeauty et Enjoy
Phoenix, et a également réalisé des entretiens avec une micro-influenceuse et une spécialiste en
marketing d'influence. A travers des études de cas et des avis d'experts, elle examine comment
I'influence a évolué depuis ses origines jusqu'aux influenceurs numériques, ainsi que les relations

entre les marques et les influenceurs, ainsi que I'avenir du marketing d'influence.

Les résultats de I'étude montrent que les influenceurs numériques sont de veritables natifs du
numérique. Ces personnes, souvent auto-didactes, ont réussi a rassembler des communautés
importantes sur les réseaux sociaux, qui suivent leurs avis sur les produits, services et astuces.
Dans des domaines comme la cosmétique, le luxe ou les nouvelles technologies, ils

communiquent avec leurs audiences de maniére similaire aux journalistes spécialisés.

Les méthodes utilisées par ces influenceurs ont évolué, rendant floue la distinction entre amateurs
et professionnels. Aujourd'hui, ces leaders d'opinion représentent une véritable opportunité de
communication pour les marques. En effet, les entreprises reconnaissent le potentiel publicitaire
des influenceurs numériques et choisissent de les inclure dans leurs campagnes de

communication pour stimuler les ventes et atteindre de nouvelles cibles.

Cependant, le défi pour ces marques est de gérer la relation avec l'influenceur de maniere a ce
gu'elle ne se limite pas a un simple contrat. Il s'agit de développer un véritable travail de co-
création ou l'adéquation entre le porteur du message, son univers, sa communauté, et l'univers de

la marque est maintenue.

Ce mémoire professionnel vise a comprendre et a structurer ces dynamiques, afin de proposer des

pistes pour une meilleure organisation des pratiques des influenceurs numériques.

Quatrieme étude
Les influenceuses beauté et leur cour: les mécanismes du prestige sur Instagram

Tristan Duverné, Francois Le Yondre, Stéphane Héas
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Cet article explore en détail le role et I'impact des influenceuses beauté sur Instagram, en
soulignant les mécanismes complexes qui régissent leurs interactions avec leur communauté et
les marques. L’auteur examine en particulier la relation ambivalente entre les influenceuses et

leur audience, ainsi que I'influence de cette relation sur leur autonomie et leur liberté d'action.

Le concept de prestige et ses conséquences dans le contexte des influenceuses beauté sur les
réseaux sociaux sont analysés par l'auteur en se basant sur les recherches de Norbert Elias et
d'autres sociologues. Elle étudie aussi les concepts d'interdépendance et de contrainte sociale, en
analysant comment ces idées impactent le comportement des influenceuses et leur rapport a leur

communauté.

L 'auteur a mené des entretiens approfondis avec plusieurs influenceuses de beauté, ainsi qu'une
analyse qualitative de leurs publications sur Instagram pour mener son étude. Les interactions
entre les influenceuses et leur communauté ont également été étudiées par elle, en mettant

I'accent sur les réactions des abonnés aux publications des influenceuses.

Les résultats de I'enquéte mettent en évidence que les influenceuses en beauté ont une relation
complexe avec leur communauté, fondée sur la dépendance et [interassociation. Les
influenceuses sont souvent limitées par le prestige et les normes sociales de leur communauté,
selon I'étudiante, ce qui restreint leur liberté d'action. Elle met aussi en évidence I'importance de
maintenir une identité cohérente pour les influenceuses, ainsi que les répercussions de la violation

de ces normes sur leur réputation et leur position sociale.

En résumé, cet article article présente une étude détaillée des mécanismes du prestige et de
I'interdépendance dans le cadre des influenceuses en beauté sur internet. Il souligne les difficultés
auxquelles ces influenceuses font face dans leur recherche de reconnaissance et de réussite sur les
réseaux sociaux, tout en mettant en évidence l'importance grandissante de ces acteurs dans le

domaine du marketing et de la communication.
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7. Méthode de la recherche
Dans notre recherche, nous avons opté pour une approche mixte en associant les méthodes

qualitative et quantitative afin d'effectuer une analyse globale.

Eléments qualitatifs

Pour I'élément qualitatif, une analyse du contenu des vidéos des influenceurs sera effectuee.
Cette approche permettra d’explorer les thémes récurrents, les points de vue, les expériences et
les perceptions exprimées dans ces vidéos. En se concentrant sur les contenus diffusés, I'analyse
visera a identifier les sujets abordés, les formes d’interaction entre 1’influenceur et son audience,
ainsi que les dynamiques de mobilisation sociale et culturelle. Cela comprendra une étude des

messages Véhiculés, des valeurs promues et des réactions des jeunes face a ces contenus.
Eléments quantitatifs

Concernant les éléments quantitatifs, nous allons évaluer les indicateurs d'impact et de
réception des vidéos analysées. Cela inclura le nombre de « j'aime », de « commentaires », de «
partages », ainsi que d’autres formes d’interaction comme les vues et les abonnements. Les
données quantitatives seront collectées et traitées pour mesurer l'influence des contenus des
influenceurs sur les jeunes Algériens et identifier les vidéos ayant le plus grand impact. Cette
évaluation permettra de comprendre comment les messages des influenceurs sont recus et percus

par les jeunes, ainsi que leur influence sur leurs comportements et attitudes.

En associant ces deux méthodes, notre objectif est d'obtenir une vision globale et approfondie
du réle des influenceurs dans les représentations sociales et culturelles des jeunes Algériens.

8. Approches théoriques

Cette recherche repose sur la théorie de la réalité sociale, qui examine comment les réseaux
sociaux influencent les comportements et les normes des jeunes, ainsi que sur la théorie de la
réception, qui examine comment les utilisateurs interpretent et approprient les messages.

La théorie de la réalité sociale
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La théorie de la réalité sociale étudie comment la réalité est construite par les individus et les
groupes sociaux, influencée par les croyances, les structures sociales et les pratiques communes.
Elle est liée a la sociologie de la connaissance et a la théorie des pratiques sociales, qui analysent

la formation et la diffusion des idées et des croyances dans la société (Lemieux & Fornel, 2007)

John Searle propose une ontologie a deux niveaux pour expliquer la realité sociale. Les faits du
niveau le plus bas, qu'il appelle faits bruts, peuvent exister indépendamment des étres humains et
de leurs institutions. Les faits du niveau le plus haut, qu'il appelle faits institutionnels, dépendent
des institutions humaines et de l'intentionnalité collective associée a celles-ci. Par exemple,
I'existence de la planete Terre est un fait brut, tandis que l'existence de I'Utah est un fait
institutionnel . (Livet & Ogien, 2000)

Peter L. Berger et Thomas Luckmann (1966) , quant a eux, posent deux theses fondamentales : la
réalité est construite socialement et la sociologie de la connaissance doit analyser les processus a
I'intérieur desquels cette construction apparait. lls définissent la "réalité" comme une qualité
appartenant a des phénomeénes gue nous reconnaissons comme ayant une existence indépendante
de notre propre volonté, et la "connaissance” comme la certitude que ces phénomenes sont réels

et possedent des caractéristiques spécifiques

En mettant en pratique cette théorie sur le r6le des influenceurs, nous allons observer comment
les influenceurs jouent un réle dans la construction sociale de la réalité pour les jeunes Algériens.
Les contenus qu'ils diffusent influencent les représentations de la réalité sociale, ayant un impact

sur les représentations des normes culturelles, des valeurs et des comportements acceptés.

Théorie de réception

Les études de réception se développent aujourd’hui dans un grand nOombre de disciplines des
sciences humaines. les études de réception s’enracinent dans une distinction fondamentale qui est
faite entre texte et interprétation, entre histoire longue de ’objet texte et de ses sédimentations
(Servais, 2012).Le terme « réception » n’a pas une longue tradition dans les études comparatistes,
en particulier frangaises ; mais, bien qu’il n’apparaisse qu’au début des années 70 de notre siecle,
il connait dés lors une grande faveur, indice qu’il est peut-étre venu combler un vide conceptuel,
qu’avaient pu masquer temporairement des notions comme celles d’influence ou de fortune,

auxquelles il se les substitue, englobant dans une perspective plus vaste (Chevrel, 1989).la
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réception est un processus dynamique qui transforme, d’age en age, les concrétisations d’une

ceuvre et en modifie les valeurs et le sens.

La théorie de réception, formulé comme chacun sait par Hans-Robert Jaus qui est le premier a
établir la théorie de la réception en littérature, repose sur une différence essentielle : celle qui est
faite entre écriture et lecture. (Debrosse, 2020)

A partir de ce cadre théorique nous explorons comment les études de réception, enrichies par le
Web 2.0, démultiplie les possibilités d’é¢tudes. En nous appuyant sur 'esthétique de la réception,
le concept d'horizon d'attente et d'écart esthétique de Jaus : I'horizon d'attente met en évidence
I’importance de ce concept pour la compréhension de I’ceuvre, et le concept 1'écart esthétique
désigne la distance entre ces attentes et I'ceuvre nouvelle. Egalement Nous prenons, les deux
traditions principales de cette théorie : les theories littéraires, qui examine la relation et les pactes
entre texte et lecture. Et la théorie des travaux sociologiques, qui intéresse aux effets des médias

sur leurs récepteurs.

9. Les techniques de recherche

Pour notre étude sur le role des influenceurs dans les représentations sociales et culturelles des
jeunes Algériens,Nous avons choisi d'effectuer une analyse de contenu. Grace a cette approche,
nous avons la possibilité de collecter des informations qualitatives et quantitatives en analysant
les messages transmis par les articles des influenceurs. Le but est de développer une vision
globale et approfondie de I'impact des influenceurs sur la jeunesse algérienne en examinant les

éléments qui se trouvent dans leurs contenus.

Analyse de contenu
Pour une analyse approfondie du réle des influenceurs sur les jeunes Algériens, nous avons opté

pour l'analyse de contenu, une méthode pertinente pour analyser les vidéos YouTube et autres
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contenus audiovisuels , Grace a cette méthode, il sera possible de comprendre les subtilités
présentes dans ces médias, ce qui révele les dynamiques culturelles et sociales.

L'analyse de ces éléments nous permet d'approfondir notre compréhension du pouvoir d'influence
des influenceurs sur les jeunes Algériens, et de comprendre les messages implicites et explicites

transmis a travers leurs vidéos. Cce qui est crucial pour notre mémoire.

Catégories de Contenu :

* Type de Publication :

Divisées en différentes formes telles que : éducation, divertissement, recommandations.

« Attitude des Publications :

Variant entre positif, neutre et négatif envers les sujets abordes.

* Valeur Ajoutée par les Publications :

Comprenant la reconnaissance, I'influence sur les comportements et le maintien de I'information.
* Acteurs Impliqués :

Diverses catégories démographiques incluant les jeunes de différents ages et sexes, ainsi que le

public en général.

* Interactivité¢ : Mesurée par le nombre de likes, de commentaires et de partages, indiquant le

niveau d'engagement des spectateurs

10. Corpus de I'étude

Dans le cadre de cette étude, nous avons choisi d'examiner les vidéos diffusees par l'influenceur
Anes Tina sur sa chaine YouTube. Nous avons sélectionné cinq vidéos dans notre corpus en
fonction de leur correspondance avec notre sujet de recherche, qui concerne les représentations
sociales et culturelles des jeunes Algériens. Ces vidéos traitent de divers sujets tels que le
comportement social, les interactions interculturelles et les problemes sociaux tels que le

gaspillage ou le tabagisme.
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Techniques d'échantillonnage

Maintenant, nous allons nous intéresser plus spécifiqguement a la collecte des informations. Afin
de mener cette étude, Nous avons choisi d'utiliser un échantillonnage non probabiliste de
convenance. Nous avons sélectionnés des vidéos considérées comme pertinentes en raison de leur
popularité et de leur influence sociale auprés des jeunes Algériens. Nous avons tenu compte de la
variété des themes abordés et de I'implication des spectateurs en ce qui concerne leurs réactions,
leurs commentaires et leurs opinions. Ce choix nous donne la possibilité danalyser l'influence
des vidéos sur la perception des jeunes tout en prenant en considération les particularités de

l'influenceur.

Etapes de réalisation de ’enquéte

Pré-enquéte

C’est une approche préliminaire qui suit une méthodologie spécifique et respecte les criteres
d'objectivité. Dans notre étude, cette étape s'est réalisée entre le mois d’Avril et le mois de Mai,
sur une periode d'environ un mois, dans le but d'analyser le contenu partagé par l'influenceur
Anes Tina sur seule sa chaine YouTube. Au cours de cette période, nous avons choisi les vidéos
qui allaient former notre corpus en se basant sur des criteres tels que la popularité, le nombre de
vues et réactions des spectateurs (j’aimes, commentaires). Elle est réparties selon les étapes

suivantes :

1. Sélection des vidéos pertinentes

Au cours de la phase préliminaire, nous avons choisi cing vidéos abordant différents
thématiques tels que les comportements sociaux, les problématiques culturelles et les défis
sociaux.

2. Définition des catégories d’analyse
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Les catégories d'analyse ont été élaborées en se basant sur les hypotheses de recherche. Elles
englobent :

- L'attitude des vidéos (critique humoristique, sensibilisation, etc.)
- L'engagement des spectateurs (nombre de likes, commentaires)
- La nature des messages (positifs, négatifs, neutres)

La période de I’enquéte
La période de I'enquéte principale a été réalisée entre le 10 juillet et le 10 ao(t. Au cours de cette
période, on a recueilli manuellement les publications, les commentaires et les réactions en
utilisant des captures d'écran. Par la suite, les informations ont été classées chronologiquement et

catégorisés en fonction des criteres établis.

Etapes :

e Codage des données

Pour évaluer I'impact des vidéos, nous avons utilisé un cadre d'analyse qui repose sur des unités

de numération et des unités de qualification.
e Unités de numération
Dans notre recherche, nous utilisons des unités de numération telles que :
- Le nombre de commentaires.
- Le nombre de 'j’aime’.
- Le nombre de vues.

Ces mesures quantitatives permettent d'évaluer I'engagement des spectateurs et d'évaluer I'effet

direct des vidéos sur leur public.

e Unités de qualification

Nous employons aussi des unités de qualification afin d'analyser la nature des interactions. Ces
unités incluent :
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- La tonalité des commentaires (positive, négative, neutre).
-La validité des contenus partagés par apport aux objectifs de I'influenceur.

-L'influence sociale des vidéos, étudiee a travers les discussions suscités autour des sujets
sociales importants.

Difficultés rencontrées
Au cours de cette étude, nous avons fait face a divers obstacles qui ont directement affecté la
réalisation de notre recherche. Dans le passage suivant, nous mentionnons les plus importants

d'entre elles :
e Difficulté d'acces aux opinions directes :

la difficulté d'obtenir les réactions authentiques des jeunes Algériens en dehors des

commentaires en ligne, qui sont souvent biaisés ou peu représentatifs.
e ladifficulté de L'analyse des contenus :

Les différents sujets traités dans les vidéos d'Anes Tina ont rendu lI'analyse plus complexe, ce qui

a exigé une adaptation constante de la grille d'analyse pour chaque vidéo.
¢ Influence de la popularité des vidéos :

L'analyse a été altérée par la variation de popularité des vidéos, avec certaines tres populaires et

d'autres moins, ce qui difficile I'évaluation de leur influence sur les jeunes.
e la majorité des études concentre sur le marketing et I'économie :

La plupart des études disponibles sur les influenceurs portent principalement sur les aspects
marketing et économique, ainsi que portent sur lI'impact des auteurs sur les comportements
d'achat, la promotion de produits ou l'influence sur les marques. Néanmoins, peu de recherches
sont consacrées a l'influence sociale et culturelle des influenceurs, notamment en ce qui concerne

les jeunes.
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Cela a compliqué la recherche des sources pertinentes et a compliqué I'adaptation des concepts

théoriques
Conclusion

Ce chapitre initial établit les fondements de notre approche de recherche en mettant en avant les
facteurs qui ont influencés la sélection de notre sujet. Il souligne I'enjeu que nous abordons a
travers notre mémoire de fin de cycle, tout en donnant des indications sur les méthodes

spécifiques que nous avons utilisé pour recueillir et analyser les données
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Chapitre 2 : La théorie des représentations sociales

Le concept de représentation sociale est I'une des notions fondatrices de la psychologie sociale et
de la sociologie des connaissances. Il s'agit de conceptions communes qui influencent la
perception de la réalité au sein d'un groupe. Ces représentations sociales remplissent plusieurs
fonctions: elle facilitent la communication et la compréhension mutuelle, justifient et légitiment
les comportements et les croyances, et maintiennent l'identité sociale des membres du groupe.
Les représentations peuvent porter sur divers aspects tels que les valeurs culturelles, les normes
sociales, les croyances religieuses et les pratiques quotidiennes. Ce chapitre se divise en deux
sections importantes dans lesquels nous allons se baser sur la théorie des représentations sociales.
Nous examinerons leurs fonctions, les orientations de ces représentations, leur noyau central, les

stéréotypes, ainsi que les principaux processus et caractéristiques de ces représentations sociales.

Chapitre 2 : la théorie de représentations sociales

Section 1 : introduction aux représentations sociales

Les représentations sociales sont des conceptions communes qui influencent la perception dont la
réalité au sein d'un groupe. Ce chapitre se base sur la théorie des représentations sociales. Nous
examinerons les fonctions, les orientations de leurs représentations, le noyau central, les

stéréotypes, ainsi que les principaux processus et caractéristiques de ces représentations sociales

9. La représentation

Le terme de représentation est apparu pour la premiére fois au début du XXeme siécle comme
concept sociologique. Il sera repris au sein des sciences du langage par plusieurs sociolinguistes
notamment MOSCOVICI, sous diverses nominations (idéologie, linguistique, représentation
sociolinguistique, imaginaire linguistique...), pour désigner I’ensemble de valeurs que les
locuteurs attestent aux langues qu’ils pratiquent. Il est nécessaire d’indiquer que ce concept de
représentation provient, a 1’origine, de la philosophie. Pour le philosophe E. Kant : « les objets de
notre connaissance ne sont que des représentations et la connaissance de la réalité ultime est
impossible ». (Belhouz, 2014)

Les représentations sont des processus actifs de la réalité sociale. Elles traduisent des

connaissances pratiques qui nous guident dans les communications et nous oriente dans le monde
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en nous permettant de ’interpréter et de 1’évaluer. Ces fonctions primordiales sont incarnées dans
les processus d’objectivation et d’ancrage qui, finalement, rendent compte de la manicre dont le
social transforme une connaissance en représentation, puis de la maniere dont cette représentation
transforme le social. S’il existe un nombre important de méthodes de « recueil » des
représentations, on privilégiera des utilisations croisées de ces différentes techniques pour cerner

la complexité de la mécanique représentationnelle. (Valence, 2010)

Le mot « représentation » est conceptualisé par divers disciplines des sciences humaines
(sciences du langage, sociologie, psychologie, anthropologie, épistémologie, philosophie...).
Pour J-L. CALVET les représentations c¢’est « la fagon dont les locuteurs pensent les pratiques,
comme ils se situent par rapport aux autres locuteurs, et aux autres pratiques, comment situent

leurs langues par rapport aux autres langues » (Belhouz, 2014)
Ce méme auteur souligne que ces représentations déterminent :

e Des jugements sur les langues et la facon de les parler, jugement qui souvent se répandent
sous forme de stéréotypes.

e Des attitudes face aux langues, aux accents, c’est-a-dire en face aux locuteurs que les
stéréotypes discriminent.

e Des conduites linguistiques tendant a mettre la langue du locuteur en accord avec ses

jugements et ses attitudes. (Belhouz, 2014)

10. La théorie des représentations sociales
Le terme de représentation sociale se rapporte effectivement a S. MOSCOVICI, I'un des
pionniers de la théorie des représentations sociales. Il a changé le concept de représentation
collective, définit comme des productions sociales et mentales proviennent d’une étude de «
I’idéation collectives » €laborée par E. Durkheim lors de ses études sur les mythes et les religions
« c’est a S. Moscovici que I’on doit reprise et renouveau des acquis durkheimiens ». Selon S.
MOSCOVICI les représentations sociales sont « des références élaborées collectivement par un
groupe ou une société et permettant a la collectivité comme a 1’individu de comprendre son
environnement, en classant dans des catégories ses contacts avec des objets, les personnes, les

phénomeénes et les savoirs. (Belhouz, 2014)
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les représentations sociales peuvent étre definies comme des « systémes d'opinions, de
connaissances et de croyances » propres a une culture, une catégorie ou un groupe social et

relatifs & des objets de I'environnement social

On retiendra ainsi avec Doise que les représentations sociales sont « des principes générateurs de
prises de position qui sont liées a des insertions spécifiques dans un ensemble de rapports sociaux
(Lo Monaco & Lheureux, 2007)

Les représentations sociales constituent une forme de connaissance de sens commun, produite et
partagée par les individus d'un méme groupe social. Elles recouvrent I'ensemble des croyances,
connaissances et opinions sur un objet social donné Ces représentations sont fagonnées par le
contexte social et culturel, et jouent un rdle important dans I'interprétation de la réalité qui nous
entoure (Guimelli, 1999)

Les représentations sociales (RS) sont le produit et le processus d’une activité mentale par
laquelle un individu ou un groupe d’individus reconstitue le réel et lui attribue une signification
spécifique. Elles fonctionnent comme un systéme d’interprétation de la réalité, elles sont
constituées d’« un ensemble d’informations, de croyances, d’opinions et d’attitudes a propos d’un

objet donné » (Achabou, Dekhili, & Tagbata, 2018)

La définition des représentations sociales suggeére que la distinction entre opinions, connaissances
et croyances est floue, car dans notre quotidien, ces notions se confondent souvent. Les croyances
peuvent étre considérées comme des informations, et les opinions peuvent ressembler a des
croyances. Ainsi, une représentation sociale est un ensemble indifférencié d'éléments cognitifs

liés a un objet social, caractérisé par cette confusion entre opinions, connaissances et croyances.
Cet ensemble comporte quatre caractéristiques principales:

e Elles sont organisées en structures ou les éléments sont interdépendants et peuvent étre
compatibles ou en opposition. Ces structures résultent d'un partage de vision au sein du
groupe.

e Elles sont partagees au sein d'un groupe social, mais ce consensus est relatif et partiel,

dépendant de I'nomogénéité du groupe et de la position des individus.
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e Elles sont collectivement produites a travers un processus de communication, favorisant
la découverte de convergences et la validation sociale des opinions, informations et
croyances partagées

e Elles sont socialement utiles en tant que grilles de lecture de la réalité, guides pour les
interactions sociales, critéres d'évaluation de I'environnement social, et systemes de

justification des comportements. (Rateau & Lo Monaco, 2013)

Plusieurs personnes élaborent puis adoptent la méme image d'un objet et s'y référent dans une
double finalité symbolique, c'est-a-dire interpréter et anticiper les événements du monde extérieur
(par exemple, savoir ce qu'est le Sida en fonction d'idées, d'opinions, de fragments d'information
percus lors de discussions, a la télévision, dans la presse), que dans une finalité opératoire
(adopter un ensemble de pratiques visant a « maitriser » quotidiennement ce monde), comme par
exemple, posséder des connaissances qui nous permettent de nous protéger des risques de
contamination. Il s'agit donc d'une organisation sociocognitive, qui témoigne beaucoup plus de la
position similaire qu'occupent plusieurs individus dans la société que de leurs personnalités ou

expériences personnelles. (Lo Monaco & Lheureux, 2007)

les représentations sociales, en tant que systémes d’interprétation régissant notre relation au
monde et aux autres, orientent et organisent les conduites et les communications sociales. De
méme interviennent-elles dans des processus aussi variés que la diffusion et 1’assimilation des
connaissances, le développement individuel et collectif, la définition des identités personnelles et

sociales, I’expression des groupes et les transformations sociales. (Bennacer, 2020)

11. Les fonctions des Repreésentations sociales
La typologie établie par Abric (1989) distingue quatre principales fonctions des RS : les fonctions
de connaissance, les fonctions identitaires, les fonctions d'orientation et les fonctions
justificatives.. Les fonctions de connaissance représentent le contexte dans lequel les individus
peuvent acquérir de nouvelles connaissances (périphériques), tandis que les fonctions identitaires
font référence a l'existence de représentations sociales communes qui permettent a l'individu de
se définir au sein du groupe (société). L'environnement, les valeurs et les normes du groupe ont

une influence sur elles. Tandis que les fonctions de direction guideront les pratiques sociales, les
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fonctions de justification permettent ensuite de légitimer les prises de position et les
comportements. (Achabou, Dekhili, & Tagbata, 2018)

Effet de « groupe »/ ]‘

: < Sujet
monde social J

; . . Dimension psychique
Métasysteme socio- SRRION. PYQALJUE

et cognitive du sujet

relationnel
- Systémes d’attitudes
¢t de normes
culturelles
- Interactions sociales

Objet
Caractéristiques
objectives

- Expériences
antéricures et actuclles
- Réflexivité

Représentations sociales autour d’un objet

(Prise de positions sur un objet/innovation sociale)

Fonction de savoir :
grille d’interprétation
du modeéle social

Fonction identitaire :
affirmation des
identités sociales

Fonction d’orientation :
orientation des pratiques
sociales

L

Fonction
justificatrice : systéme
normatif

Figure 1 Les fonctions des représentations sociales . (Achabou, Dekhili, & Tagbata, 2018)

12. Les orientations de la théorie des représentations sociales
Le modeéle sociogénétique
Moscovici propose une théorie sociogénétique des représentations sociales, affirmant que
I'émergence de celles-ci est favorisée par des situations nouvelles ou des phénomeénes inhabituels.
L'information sur ces objets est initialement limitée et dispersée, entrainant une activité cognitive
intense et des debats qui aboutissent souvent a des positions majoritaires. Trois phénomenes -
dispersion de [l'information, focalisation et pression a l'inférence - sont essentiels a leur

émergence, se développant sur fond de deux processus majeurs : l'objectivation et I'ancrage.
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L'objectivation simplifie, image et schématise rapidement I'objet, formant un noyau figuratif,

tandis que I'ancrage le relie aux valeurs et aux normes des groupes sociaux.

Les représentations sociales, selon Jodelet, rendent le percept et le concept équivalents,
remplacant ainsi la réalité méme de I'objet et devenant « chosifiées » voire « ontologisées ». Cette
démarche aboutit a une acceptation de la représentation, qui devient une « théorie autonome » qui
guide les jugements et les comportements. Selon Moscovici (1976), cette représentation des
objets se combine avec une naturalisation, ce qui permet aux concepts hypothétiques de devenir
concrets et observables. En complément de I'objectivation, le processus d'ancrage implique
d'inscrire I'objet nouveau dans le systeme de pensée préexistant des individus et des groupes.
Celui-ci est basé sur un principe d'analogie et nécessite une réorganisation des normes et des
valeurs, ce qui donne lieu a une représentation a la fois originale et permanente, dynamique et
rigide. Ce type d'études, développé par Jodelet (1989, 1992), met I'accent sur l'importance.
(Rateau & Lo Monaco, 2013)

Le modele structural

Selon Moscovici et Asch, le modele structural des représentations sociales offre une approche
axée sur le concept de noyau central. Ce centre, composé d'éléments essentiels, organise les
représentations et garantit leur stabilité et leur accord au sein des groupes sociaux. D'autre part, le
systeme périphérique, plus souple, facilite I'ajustement des représentations aux différents
contextes sociaux et assure la protection du noyau central en cas de besoin. Cette approche
représente un tournant significatif dans la théorie des représentations sociales en offrant un cadre
conceptuel pour I'étude de représentations stabilisées et en mettant I'accent sur l'interaction entre
le fonctionnement individuel et les contextes sociaux. Elle offre également la possibilité d'utiliser
la méthode expérimentale pour I'étude des représentations sociales. (Rateau & Lo Monaco,
2013)

Le modele sociodynamique

Doise propose un modele sociodynamique de la théorie des RS en reprenant a son compte les
processus d’ancrage et d’objectivation précédemment décrits par Moscovici. Cependant, 1’intérét
fondamental des propositions de Doise est d’approfondir la relation entre les dynamiques sociales

et les processus sociocognitifs pour rendre compte de [’articulation entre 1’individuel et le

51



Chapitre 2 : La théorie des représentations sociales

collectif. L’approche développée par Doise fournit ainsi un cadre conceptuel qui permet de
replacer les études des RS dans une dynamique relationnelle et communicationnelle. (Achabou,
Dekhili, & Taghbata, 2018)

Section 2 : caractéristiques et processus des représentations sociales

1. Représentations individuelles et collectives :
D’autres chercheurs veulent faire une distinction entre représentation sociale, collective et
individuelle. En effet, E. Durkheim affirme I’existence d’un rapport entre 1’individu et la société
mais se base sur la nécessité de faire la distinction entre représentation individuelle et collective

et sur la primauté de cette dernicre sur I’autre. (Belhouz, 2014)

Les représentations individuelles trouvent origine dans les expériences singuliéres de I’individu
lorsqu’il s’agit d’une interaction avec son environnement. J. Clenet (1998) explique cette idee.
L’auteur formule : « Ces représentations individuelles sont fondées sur des expériences
singuliéres et sont construites de maniére tout autant singuliére dans un environnement qui

devient alors singulier » (Belhouz, 2014)

Par contre, les représentations collectives sont produites et partagées par un groupe a partir de ses
expériences, ses croyances, ses informations, ses savoirs...Elles sont essentielles dans la
définition des modes de pensées communes au sein du groupe. Elles réglent et légitiment leurs
comportements et fonctionnent ainsi comme des normes subjectives et sociales « Ce sont elles
qui nous imposent nos conduites, et méme nos regles, dans la mesure ou elles naissent dans la vie

de la société elle méme » (Belhouz, 2014)

2. Les sphéres d’appartenance des représentations sociales
Les représentations sociales peuvent étre comprises a travers trois sphéres d'appartenance : la

subjectivité, I'intersubjectivité et la trans-subjectivité.
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Les sphéres d’appartenance des représentations sociales

Il n'y a pas d’individu isolé Il n°y a pas de pensée désincarnée

TRANS-SUBJECTIF

Contexie social d’interaction et inscription Espace social et public

Figure 2 Les sphéres d'appartenances des représentations sociales
(Jodelet D. , 2008)
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La subjectivité concerne les processus par lesquels les individus s‘approprient et construisent les
représentations. Ces processus sont influencés par les expériences personnelles, les émotions, les
désirs, les intéréts et la position sociale des individus. lls peuvent étre actifs, ou le sujet élabore
ses propres représentations, ou passifs, ou le sujet intégre des représentations sous la pression
sociale ou par tradition. La participation au monde passe également par le corps, intégrant ainsi

les facteurs émotionnels et identitaires dans I'analyse des représentations. (Jodelet D. , 2008)

L'intersubjectivité renvoie aux représentations élaborées dans l'interaction entre les individus. Ces
représentations sont négociées et établies par la communication verbale, permettant la
transmission d'informations, la construction de savoirs, I'expression d'accords ou de divergences,
et la création de significations partagées. L'intersubjectivité est essentielle dans les contextes
communautaires, organisationnels et thérapeutiques, ou les représentations servent d'outils
d'interprétation et de construction de significations autour d'objets d'intérét commun. (Jodelet D. ,
2008)

La trans-subjectivité regroupe les éléments qui traversent les niveaux subjectif et intersubjectif,
dominant les individus, les groupes, les contextes d'interaction et les productions discursives. Elle
est influencée par des facteurs culturels, matériels, sociaux et idéologiques. Les représentations
trans-subjectives sont celles qui sont communes a un collectif et qui sont partagées
collectivement en raison de leur sens pour les acteurs concernés. Elles résultent de I'appareil
culturel, des contraintes matérielles, des structures sociales, des systémes de normes et valeurs, et
des représentations diffusées par les médias et les institutions. Ces trois sphéres interagissent pour
former les représentations sociales, influencant les perceptions et les comportements des

individus dans leur environnement social et matériel. (Jodelet D. , 2008)

3. Le noyau central

Une représentation sociale serait constituée d’un systéme central (appelé également « noyau
central ») et d’un systéme périphérique, composés chacun des croyances du méme nom. « Nous

appelons élément central tout élément qui joue un role privilégié dans la représentation en ce sens
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que les autres ¢léments en dépendent directement car c’est par rapport a lui que se definissent
leur poids et leur valeur pour le sujet. Qualifier de « central » un tel élément est alors justifie,
puisque c’est en faisant référence a lui et aux autres éléments centraux que le reste du contenu de
la représentation (les éléments périphériques) est défini et évalué. Méme en ayant des
représentations similaires au niveau de leurs contenus, deux groupes d’individus ont des
représentations différentes des lors qu’un seul élément central varie, est absent ou
supplémentaire. Le systéme central constitue un « filtre » mental au travers duquel la réalité est
percue et jugée. Les mémes informations ne sont ainsi pas recues et comprises de la méme facon
par deux groupes d’individus n’ayant pas exactement le méme systéme central. Les éléments
centraux ont « un statut d’évidence » et contribuent a « fournir un cadre d’interprétation et de

catégorisation pour les nouvelles informations . (Lo Monaco & Lheureux, 2007)

Le fait que les éléments centraux déterminent le sens des éléments périphériques a, du point de
vue cognitif, une conséquence : les eléments centraux sont les plus « connexes », les plus
fortement associés en mémoire aux autres élements de la représentations. lls concrétisent,
régulent et défendent les significations centrales selon la diversité des contextes et des
individualités, car « ils constituent en effet 1’interface entre le noyau central et la situation
concréte dans laquelle s’élabore ou fonctionne la représentation » . Ils régulent les significations
centrales en leur ajoutant un surcroit de sens afin de les rendre plus adaptées a la spécificité de la

situation d’une personne .
Le noyau central possede deux dimensions :

Une dimension normative ou évaluative : les éléments centraux sont constitués par une norme,
une valeur sociale, un stéréotype ou une attitude dominante envers 1’objet de la représentation
comme la représentation du handicap. La norme permet de porter un jugement sur 1’objet de

représentation

Une dimension fonctionnelle ou descriptive : les éléments centraux sont ceux qui concernent

directement la réalisation d’une tache. (Philippe , 2015)
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4. Les stéréotypes
Les définitions concernant les stéréotypes sont aussi nombreuses que les auteurs qui les utilisent,
comme le soulignent Leyens, Yzerbyt et Schadron dans leur ouvrage Stéréotypes et cognition
sociales paru en 1996. ils définissent ce concept comme « des croyances partagées concernant les
caractéristiques personnelles, généeralement des traits de personnalités, mais souvent aussi des

comportements d’un groupe de personnes ».

Dans un autre cas, le Centre national de ressources textuelles et lexicales définit le stéréotype
comme une « ldée, opinion toute faite, acceptée sans réflexion et répétée sans avoir été soumise a
un examen critique, par une personne ou un groupe, et qui détermine, a un degré plus ou moins

élevé, ses manieres de penser, de sentir et d'agir ».

En effet, les stéréotypes semblent étre une idée généralement péjorative, collective, et figée dans
le temps, concernant des représentations du monde comme le suggére son étymologie. Constitué
de deux mots grecs, le nom* tupos," qui désigne le caractére d’imprimerie, et adjectif “stéréos",
qui signifie solide. 1l semble donc étre difficile a déconstruire, car il se rapproche davantage du
réflexe de pensée que de la réflexion comme le suggére Robert Frank « Le stéréotype est a la fois
un préjugé et un cliché : un préjugé sous forme de cliché, ¢’est-a-dire d’une image sans cesse
répétée, ou un cliché sous la forme d’un jugement péremptoire le plus souvent négatif » (Frank,
2003, pp. 20-21)En effet, ils facilitent, d’une certaine maniere, la compréhension du monde et
permettent une économie d’énergie cognitive méme s'ils les associent a des biais cognitifs.

(Marion Palombo, 2022)

5. Les principaux processus de représentation sociale
L’objectivation

L’objectivation est un processus d’agencement des connaissances concernant 1’objet d’une
représentation (Moscovici 1969), il s’agit d’un mécanisme par lequel s’opere le passage
d’éléments abstrait théoriques, a des images concrétes .dans le cas de la représentation de la

psychanalyse, ce processus se décompose en trois étapes distinctes:
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-La premiére étape se caractérise par la sélection des informations au sujet de la psychanalyse.
Elle opere d’abord comme un filtre qui retient certains éléments et en rejette d’autres.les

informations ainsi sélectionnées sont détachées du contexte théorique qui les a produites.

-La deuxiéme étape c’est le noyau dure de la représentation, il se constitue par un agencement
dialectique qui comporte d’une part, une condensation des ¢léments d’information et, d’autres

part, une évacuation des ses aspects les plus conflictuelles. Dans le cas de la psychanalyse,

Moscovici a montré que cela se traduisait par un chima composé d’idées simples, a travers

lesquelles 1’appareil psychique est proposé comme un objet facile a saisir.

- La troisiéme étape est un processus de naturalisation, Il s’agit de la concrétisation des éléments
figuratifs, qui deviennent des Eléments évidents et simple de la réalité.la naturalisation peut étre
définie comme le processus de transformation des éléments de la pensé en de « veéritable
catégorie du langage et de I’entendement des catégories sociales, certes propre a ordonné les

éléments concrets et a étre étoffées par eux » . (Belhadj , 2012-2013)

L’ancrage

Le second processus de la représentation est 1’ancrage désigne d’une part les modalités
d’insertion dans le sociale et , d’autres part ,les fonctions qui en découlent il comporte trois
aspects essentiels ,qui permettront de saisir le fonctionnement de la représentation sociale a

plusieurs niveaux .

L’ancrage montre d’abord que la représentation fonctionne comme un processus d’interprétation

;cela se traduit par le fait que 1’on attribuera a une représentation une valeur d’utilité sociale .

Ainsi, un tel mécanisme d’interprétation devient un systéme médiateur capable de réguler la
relation sociale en proposant des répertoires, des typologies qui serviront a évaluer les

événements et les conduites.

La représentation se constitue également en un réseau de signification qui est un autre élément de

I’ancrage. Selon Moscovici « 1’élaboration d’une représentation sociale repose sur la mise en
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ceuvre de deux processus cognitif essentiel. L’ancrage est le processus par lequel les individus
choisissent un cadre de référence commun leur permettant d’appréhender 1’objet sociale.
Généralement, ce cadre de reférence correspond a un domaine familier. Ce procédé permet ainsi
de transférer dans la représentation des modes de raisonnements et des connaissances par ailles

maitrises. Mais il permet aussi d’orienter 1’utilité de la représentation » (Belhadj , 2012-2013)

Doise , distingue trois niveaux d’ancrage. (Philippe, 2015)

- Pancrage psychologique : les variations au niveau individuel ou interindividuel .

- ’ancrage sociologique : « comparaisons entre groupes d’individus en fonction des positions

qu’ils occupent dans un ensemble de rapports sociaux »

- ’ancrage psychosociologique : situ¢ entre les deux ancrages précédents, il s’agit d’analyser «
la maniere dont les individus se situent symboliquement par rapport aux relations sociales dans

un champ donné »

6. Les caracteristiques de la représentation sociale

Les caractéristiques de la représentation sont liées a sa structuration.
Au niveau de la structuration

En tant que processus, la représentation est tout d’abord la transformation sociale d’une réalité en
un objet de connaissance qu’elle est aussi sociale .La représentation se construit a 1’intérieur d’un
processus relationnel .C’est une élaboration mentale qui se joue en fonction de la situation d’une
personne ,d’un groupe, d’une institution, d’une catégorie sociale, par rapport a celle d’une autre

personne, groupe ou catégorie sociale, elle utilise donc la communication sociale comme un
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vecteur d’inscription des objets sociaux ainsi transformés dans le systéme sociale ou il

deviennent des ¢léments d’échanges.

I1 s’agit aussi d’un processus de modelage de la réalité qui, en tant que tel,a pour but de produire
des informations signifiantes, il n’est donc plus question de vérité objective transmise par ces

informations, mais de véracité sociale.

La représentation apparait ainsi comme une élaboration sociale-dynamique de la réalité et se
présente ce niveau, comme la reprise et I’intériorisation des modeles culturels et des idéologies

dominantes en ceuvre dans une SOCiété.

Au niveau de contenu

Les caractéristiques de la représentation est tout d’abord socio-cognitif :il s’agit d’un ensemble
d’information sociales, relatives a un objet sociale, qui peuvent étre plus au moins variées, plus
au moins stéréotypés, plus au moins riches, ainsi dans la représentation sociale de la
psychanalyse ,Moscovici avait observé que les ouvriers interrogés ne possédaient qu’une fable
information sur ce quelle était , alors que les classes moyennes et les professions plus nombreuses

et plus preécises.

L’ancrage est le processus par lequel les individus choisissent un cadre de référence commun leur
permettant d’appréhender 1’objet sociale. Généralement, ce cadre de référence correspond a un
domaine familier. Ce procédé permet ainsi de transférer dans la représentation des modes de
raisonnements et des connaissances par ailleurs maitrises. Mais il permet aussi d’orienter I'utilité

de la représentation » (Belhadj , 2012-2013)
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Chapitre 3 : Les influenceurs

Les influenceurs sont devenus des acteurs incontournables du paysage médiatique moderne,
exercant une influence significative sur les comportements et les opinions de leurs communautes.
Ce chapitre se divise en deux sections et explore les différentes catégories d'influenceurs, leurs
caractéristiques distinctives, et Iimpact de leur présence sur les représentations sociales et
culturelles des jeunes Algeériens. En examinant leur role dans la promotion des produits et leur
capacité a établir des relations de confiance avec leur audience, nous mettrons en lumiére

comment les influenceurs redéfinissent les normes et les valeurs au sein de la jeunesse algérienne.

Section 1 : Présentation des influenceurs

1. L'apparition des influenceurs
Il'y a quelques années, on aurait utilisé le mot leaders d’opinion, Bien que ce terme soit moins
courant aujourd'hui, il peut-&tre utilisé comme un bon synonyme du terme influenceur. la
transition du leader d'opinion traditionnel a l'influenceur digital a été un processus progressif,
nous allons alors explorer la notion d'influenceur digital , examiner ses racines et les défis

contemporains qui l'accompagnent.

Le concept d'influence n'est pas un nouveau concept, dans les années 40 Paul Lazarsfeld et
d'autres chercheurs ont mené une étude & l'université Columbia aux Etats-Unis. Cette étude
remets en cause l'influence directe des médias sur les électeurs durant la campagne présidentielle
américaine en 48. Ils ont constaté que y’avais certains électeurs qui ont changé d’opinion grace a
leur discussion avec d'autres personnes. Ainsi dans les années 60 kart et lasrzfeld ont approfondie
cette étude en ’appliquant au monde de consommation et de I'économie, dont ils ont aussi montré
le réle joué par quelque personnes dans le changement d'options des autres . Donnant naissance

au modele " two-step flow " d'influence en deux temps, élaboré par Katz et Lazarsfeld.

Grace a L'utilisation massive d’Internet et des réseaux sociaux, Ce concept de leader d’opinion a
évolué pour s’adapter a I’ére numérique. Ou les leaders d'opinion traditionnels ont été transportés
dans un monde numérique, jouant désormais un role essentiel sur Internet et les réseaux sociaux. .

Il s’agit en quelque sorte d’un leader d’opinion qui privilégie le web plutét que les médias
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traditionnels pour agir sur les comportements, les godts, les habitudes. (Lapointe, Luckerhoff, &
Prévost, 2020)

La possibilité qu’offre Internet, a savoir : « faire circuler des savoirs, de livrer son opinion a un
public plus vaste 1», a donc permis de faire émerger une nouvelle génération de leaders
d’opinion, connus plus communément par « influenceurs digitaux », ou « influenceurs ».

(Fettous, 2020)

Les influenceurs digitaux ont une plus grande ampleur via les réseaux sociaux et les blogs, si
nous pensons a leurs contacts sociaux en ligne, par rapport aux leaders d'opinion traditionnels qui

communiquent en face-a-face avec leurs pairs. (Ouahi & Melghagh, 2020)

Aujourd'hui, quand on évoque les influenceurs, on pense surtout aux utilisateurs des réseaux
sociaux , il est Indiscutable qu'un influenceur est tres impliqué socialement.Cela veut dire qu'il a
une forte présence et exerce une grande influence dans sa communauté en ligne qui doit étre

évidemment une large communauté, ou dans son cercle social.

Au-dela des domaines variés dans lesquels cette catégorie s’est imposée (politique, mode, sport,
décoration, cuisine...), I’audience semble étre un élément de définition essentiel : un influenceur
est reconnu lorsqu’il est suivi par plusieurs milliers de personnes sur les réseaux sociaux.

(Bathelot, 2021)

Sur les réseaux sociaux les influenceurs sont des utilisateurs qui possedent une audience engagée,
les influenceurs créent de l'activité au sein de leur communauté, et ce En créant du contenu

captivant, en interagissant avec leur public et en encourageant la collaboration entre les membres.

2. Qui sont les influenceurs ?
L'avénement des réseaux sociaux a ouvert la voie a une nouvelle forme d'influence, ou chacun
peut se définir comme un influenceur et d'en faire une profession a part entiére. Les listes

d'influenceurs sont devenues une composante significative de notre société.

Selon Semiji les influenceurs sont les stars du Web et des réseaux sociaux. Ils peuvent étre

youtubeurs, blogueurs ou encore instagrameurs est sont généralement spécialises dans un
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domaine (ex : influenceurs gaming / influenceurs beauté / influenceur sport / influenceur mode
homme / influenceur voyages...).La plupart du temps, ils partagent leur passion avec les

internautes a travers des posts ou des vidéos (2024)

IIs ont pour but d” acquérir toujours plus de followers pour agrandir leur communauté et générer
des profits. Ces gens comme tout le monde au départ ont réussi a se faire une place sur le Web et

a conquérir les internautes. (2024)

Le terme d’influenceur fait référence surtout a un individu auquel on associe un pouvoir et une

puissance d’influence c’est-a-dire « une capacité de persuasion et d’action sur d’autres individus

» (Ouahi & Melghagh, 2020)

Un individu peut étre défini comme un influenceur s’il rassemble différentes caractéristiques
telles que :la notoriété sur les plateformes numériques, Une présence médiatique conséquente,
Une capacité de prescription concrete, Une position de leader d’opinion et enfin Une crédibilité

éditoriale. (Ouahi & Melghagh, 2020)

Les influenceurs du Web devenus experts autodidactes et créateurs a part entiere se sont fait une
place dans des milieux professionnels, ils ont le pouvoir de jouer sur I’image de marque de

maniere négative ou positive, et influencent leur communauté. (Fettous, 2020)

ces individus agrandissent leur communauté avec le temps, la fidéliser et I’engage. Et cet
engament est trés recherche par les annonceurs ,car a travers 1’intégration de leurs marques dans
le contenu que produisent ces individus, ils bénéficient forcement de cet engagement. (Fettous,
2020)

Les influenceurs interagissent avec de vastes communautés virtuelles sur les diverses plateformes
numériques, et grace a leur influence, elles peuvent influencer le comportement des
consommateurs et leurs perceptions envers les marques, qui les invitent a partager les

informations sur leurs produits et/ou services.
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Les marques font souvent recours aux influenceurs pour la promotion de leurs produits et
services. Des premiers bloggeurs jusqu’aux derniers influenceurs apparus sur les plus récentes
plateformes, le phénoméne d’influenceurs ne semble pas connaitre de recul. (Fettous, 2020)
Dans I’univers de la mode et de la beauté, de nombreuses marques font appel a différents types
d’influenceurs Web (Fettous, 2020)

Quant a leur expertise, elle est fruit d’un apprentissage patient. Séduits par les techniques du
numeriques, les influenceurs ont acquis et amélioré des compétences dans tel ou tel domaine
selon ce qui les motive. La passion pour le domaine dont lequel ils choisissent d’intervenir reste

leur principale motivation. (Fettous, 2020)

Certains influenceurs a succes, parviennent méme a faire de leur passion un métier a part entiére
et a en vivre. C’est le cas de quelques Youtubeuses beauté, comme EnjoyPhoenix. Dans une
interview vidéo accordée au site « aufeminin », la Youtubeuse déclare : « Mon seul travaille et
ma seule expérience professionnelle, finalement c’est de faire des vidéos sur YouTube (Azi,

2019)

Les influenceurs professionnels doivent savoir comment fonctionnent les plateformes de médias
sociaux, et savoir identifier laquelle correspond le mieux a leur public cible. Ils doivent aussi
surveiller les plateformes émergentes et les tendances dans leur domaine d'activité. lls ont tous

également une maitrise des techniques d'optimisation du social media marketing. (Tips, 2023)

3. Les types d’influenceurs

Selon le site e-marketing , il existe quatre types d’influenceurs :
Le méga-influenceur : le plus populaire

C'est une véritable célébrité sur le web. Ses abonnés se comptent en millions. Chaque contenu
suscite des milliers de réactions et de partages. Ce type d'influenceur fédére une communauté
plus large. C'est pourquoi les marques s'intéressent a lui pour accroitre leur visibilité. Ce type

d'influenceurs peut étre divisé en deux catégories :
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* les natifs : ils ont bati leur réputation sur les réseaux sociaux. Au départ, ils étaient de simples
créateurs de contenu qui sont devenus des personnalités d'influence. Les plus connus en France
sont TiboInShape dans le sport, Cyprien dans I'hnumour, Lena Situation dans la mode et lifestyle,

etc.

* les non-natifs : ils étaient déja célebres en dehors des réseaux sociaux. lls profitent de leur
célébrité pour construire une communauté de millions d'abonnés. C'est le cas par exemple des

stars de la télé-réalité comme Nabilla. (Quels sont les 4 différent types d'influenceurs, 2023)
Le macro-influenceur : le plus influent
Ils sont généralement les influenceurs les plus connus (Bour, 2017)

Le macro-influenceur cumule entre 500.000 et plusieurs millions d’abonnés sur I’ensemble de ses
réseaux sociaux. Il parvient a toucher une audience trés large notamment grace a sa notoriété.
(Tips, 2023)

Cette célébrité offre une grande visibilité a la marque. Ce créateur de contenu a construit sa
réputation sur les réseaux sociaux. Il traite d'une thematique particuliere. Ils communiquent

généralement autour de leur passion.

Pour la majorité d'entre eux, la production de contenu est un réel métier. Ils sont présents
principalement sur Instagram , sur YouTube ou sur leur propre blog. Certains ont méme
développé leur propre marque. D'autres possedent désormais leur propre entreprise.
L'agrandissement de leur communauté est le fruit de plusieurs années de travail. (Quels sont les 4
différent types d'influenceurs, 2023)

Pour collaborer avec des macro-influenceurs il faut passer majoritairement par des agents ou des
agences. On peut les voir collaborer sur des actions de récolte de dons, ce qui montre que
I’influence a aussi un bon c6té. La communication d’influence sur les opérations associatives est
a ce titre un excellent levier. Par ailleurs, pour la défense de certaines causes, les influenceurs ne

sont pas rémunéres (Bour, 2017)

Le micro-influenceur : celui qui suscite le plus d'engagements
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Le micro-influenceur désigne la plupart du temps, un influenceur social qui compte relativement

peu d’abonnés par rapport aux « stars » ou vedettes des réseaux sociauX

on considére généralement qu’il s’agit d’un individu comptant quelques milliers ou quelques
dizaines de milliers d’abonnés. Le nombre d’abonnés de ce type d’influenceur varie généralement

entre cinq mille et dix mille ou plus selon les domaines d’activités. (Bour, 2019)

Les micro-influenceurs sont de plus en plus intéressant pour les marques, car ils sont plus

engagés avec leurs communautés (Bour, 2017)

Néanmoins, ces taux d’engagement sont généralement plus élevés que ceux de son collégue
macro puisque le micro mise avant tout sur I’engagement de sa communauté. En appuyant sur la
confiance de ses abonnés, le micro-influenceur est considéré comme plus authentique. (Tips,
2023)

Pour de nombreuses marques il est plus important d’obtenir du feedback sur un produit ou un
service, et c¢’est que les micro-influenceurs interviennent. Avec des macro-influenceurs c’est
davantage difficile, car les consommateurs achetent régulierement un produit sous couvert de
I’influenceur qui en assure la promotion. Ils gerent leurs réseaux sociaux comme des pros et ont

pour beaucoup, des compétences en webmarketing. (Bour, 2017)

Le nano-influenceur
Ce type d'influenceur compte entre 1000 et 10 000 abonnés environ. Il s'agit généralement d'une
personne a laquelle le consommateur s'identifie facilement. Il peut s'agir d'un ami, d'un collégue
ou d'un inconnu qui partage sa passion sur les réseaux (Quels sont les 4 différent types
d'influenceurs, 2023)

Le nano-influenceur commente, partage et aime (ou non) des produits ou des services et les
recommande généralement a ses pairs. Le nano-influenceur arrive a modifier 1’e-réputation d’une

marque a condition qu’ils soient accompagnés de plusieurs advisers . Distinguables dans la
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sphere de I’influence marketing, ces influenceurs possedent chacun des caractéristiques qui leur

sont propres. (Tips, 2023).

Le nano-influenceur ne vit pas de son influence. Il crée du contenu pendant ses temps libres.
L'interaction sur ses publications est trés active. Vu la taille de sa communauté, cette personne
peut répondre directement aux commentaires et messages des abonnés. Cet acte produit un

impact positif sur le taux d'engagement.

Les nano-influenceurs collaborent avec les marques pour faire des tests produits. En général, le
produit est offert en échange de la prestation. Pour une entreprise, ceci represente le meilleur
moyen d'obtenir les avis des consommateurs. (Quels sont les 4 différent types d'influenceurs,
2023)

Section 2 : relations et stratégies des influenceurs

1. La relation entre un influenceur et sa communauté

Les influenceurs sont des personnes suivies par une communauté de plusieurs milliers de
personnes ou plusieurs millions. On ne parle que de peu d’entre eux dans les médias : les plus
connus, les plus exposés, les plus déplorables. Pourtant, ils embarquent a eux seuls les parts les

plus importantes des communauteés . (Richier, 2023)

Selon Kim Auclair, il s’agit de personnes partageant des mémes passions et des mémes intéréts.
La communauté de I’influenceur est composée de ses « followers », ce sont les personnes qui les

suivent sur les réseaux sociaux. (Lange, 2020)

La gestion des communautés chez les influenceurs, représente une grosse part de leur travail. I
s’agit de créer des contenus pertinents et d’accroitre le taux d’engagement tout en gagnant de
nouveaux fans. L’engagement se gagne par l’ensemble des interactions générées par les
internautes. Qu’il s’agisse de likes, de commentaires, de clics ou de partages, ces interactions
permettront ainsi d’extraire un taux d’engagement. Faites tout de méme attention a ce taux, car en
touchant une audience plus large, de nombreux influenceurs n’auront pas un meilleur engagement
pour autant. (Bour, 2017) . L’influenceur, en effet, en partageant son contenu sous forme de

stories (vidéos courtes de quelques secondes visibles maximum 24h), de posts, de photos ou
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encore de vidéos, partage une partie de sa vie. Se faisant, il montre a ses followers qu’il tient a

eux en leur posant des questions et en répondant a leurs commentaires. (Lange, 2020)

L’influenceur se dévoile et les followers le font également en répondant a ses questions. Cela
renforce la relation entre 1’influenceur et la communauté. De ce fait, la communauté a confiance

en lui et cela suscite son engagement. (Lange, 2020)

En effet, le but des influenceurs est de créer une sorte de confiance entre les internautes et lui. Si
un internaute est d’accord avec le point de vue d’un influenceur, s’il se reconnait en lui, s’il se
sent proche de lui, s’il découvre de nombreux points communs avec lui, alors il lui fera
confiance. Les abonnés d’un influenceur font donc partie de son cercle de confiance. Grace a
cette confiance, les internautes croient I’influenceur lorsqu’il leur dit d’acheter tel ou tel produit.
On appelle ce phénomene le « Best Friend Effect ». Un ami, qui vous dit qu un produit est génial,
sera plus persuasif qu’une entreprise qui vante son propre produit par le biais d’une publicité.

(Qu'est-ce qu'un influenceur ?, 2024)

2. Les caracteristiques des influenceurs
* Ce sont des prescripteurs de mode de vie. Les influenceurs sont des quidams devenus célebres
grace a leur présence intensive sur Instagram, TikTok ou YouTube. lls vous apprennent a vous
maquiller, & vous servir de votre smartphone ou a choisir votre prochaine destination de
vacances, a travers des messages pour lesquels ils sont le plus souvent payés. Les influenceurs
promeuvent un certain mode de vie, a la fois idéalisé et tres personnalisé : chaque influenceur
doit étre bien identifiable pour sortir du lot. Certains, féderent des millions d’abonnés, tandis que

d’autres ont une présence plus ciblée, selon leur lieu de résidence ou leur domaine d’exercice.

* Ce sont des modeles de la « communication a double étage » ; C’est la grande théorie de Katz et
Lazarsfeld suggére que les médias n'ont qu'une influence limitée sur les populations, opérant par
strates via des « leaders d’opinion ». Ces leaders, présents dans les cercles familiaux,
professionnels ou amicaux, transmettent les contenus médiatiques au grand public. Avec Internet
et les réseaux sociaux, ce modeéle trouve un support idéal, renforcant l'influence de figures

auxquelles on s'identifie et qui nous accompagnent au quotidien.
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* Ce sont des experts de la « fausse proximité ». Qu’il s’agisse d’un blogueur beauté ou d’une
youtubeuse scientifique, les influenceurs jouent a plein la carte de la proximité : ils s’adressent
directement a leur communauté, sur un ton familier, et dévoilent des pans parfois intimes de leur
vie. Mais ce qui change par rapport aux années 1950, c’est qu’ils ne font plus partie de notre
cercle de connaissances réelles. J’ai beau « liker » une publication de Kylie Jenner (193 millions
d’abonnés sur Instagram), je n’aurai pas d’interaction directe avec elle... Or, pour Katz et
Lazarsfeld, 1’opinion nait d’une « discussion », méme breve, entre le leader d’opinion et le grand
public. Ainsi, les influenceurs simulent la proximité pour mieux promouvoir leurs contenus et

faire grossir leurs chiffres. (Ariane, 2020)

3. Le rdle des influenceurs
Ce nouveau leader d’opinion du digital qu’est l’influenceur, est capable d’affecter les
comportements d’achat a travers différents canaux digitaux. Son travail lui permet d’influencer le
consommateur autour de produits et/ou services qu’il va promouvoir. Il existe par ailleurs de
nombreux synonymes de 1’influenceur tel que la star du web, I’ambassadeur ou encore le leader

d’opinion comme évoqué. (Bour, 2017)

En tant que leaders d'opinion sur les réseaux sociaux numériques, les influenceurs ont un
influence considérable sur les représentations sociales et culturelles en diffusant des normes et
des valeurs a travers leurs publications. Il est possible que ces normes soient clairement
exprimées comme des recommandations ou diffusées de maniére allusive en mettant en scéne la

personne dans des situations qui reflétent son mode de vie. (Duverné, Le Yondre, & Héa, 2022)

Les influenceurs contribuent ainsi a la formation et au maintien de certaines représentations

sociales et culturelles en ligne , et ce dans divers domaines (Duverné, Le Yondre, & Héa, 2022)

ils sont autant sollicité par les marques. Ces derniéres les considérent ainsi comme des leviers
indispensables, en les introduisant dans leurs campagnes et leurs stratégies de communication.
(Bour, 2017). Leur pouvoir réside dans leur capacité a générer de I’engagement et a susciter des
réactions aupres de leur audience. (Le r6le des influenceurs : comprendre leur impact et leurs
actions, 2024)

69



Chapitre 3 : Les influenceurs

Leur influence ne se limite pas seulement a la promotion de produits ou de services, mais peut

¢galement s’étendre a des causes sociales, des mouvements politiques et des questions de société.
(Idem)

Cependant, I’effet inverse est possible. En effet, nos jeunes peuvent facilement recevoir de
mauvaises influences et/ou une image faussée de la réalité et de la vie en général. Au travers des
contrats de partenariats, les influenceurs sont amenés a tester des produits et donner leurs avis sur
ces derniers. Les abonnés se laissent ensuite tenter en achetant le produit concerné, puisqu’il se
crée une sorte de cercle de confiance. Mais au-dela de cet aspect commercial, les impacts sont
réels. Beaucoup des produits ainsi vantés sont grandement liés a I’esthétique, a la beauté. Il va de
soi que l’influenceur représente une image plutdt parfaite, une sorte d’icone idéale mais
inatteignable . Et nos jeunes sont malgré tout tentés de les copier ou de les imiter, au risque

d’altérer leur propre identité. (Les réseaux sociaux et la construction identitaire, 2020)

4. Le marketing d'influence
Le marketing d'influence est une stratégie marketing permettant a une entreprise de faire la
promotion de son produit ou service en s'appuyant sur la notoriété d'experts et de personnalités
reconnues dans leur domaine, des influenceurs ou leaders d'opinion, afin qu'ils diffusent le

contenu de la marque a leur communauté.

les influenceurs qui sont rémunérés par des marques pour publier du contenu doivent rendre
visible le partenariat avec la marque et donc le fait qu'ils sont payés pour promouvoir le produit
en question. Par exemple, toujours plus d'influenceurs insérent la mention #ad ou #advertising
dans les Iégendes de leurs publications sur Instagram, afin de lever toute ambiguité et ne pas étre
accusé de dissimuler leurs partenariats et donc ainsi de gagner de I'argent sans I'avoir mentionné

clairement. (Pietrangelo, 2019)

Il a rapidement émergé pour s’introduire dans les stratégies de communication des marques et des
entreprises. Les influenceurs sont a ce jour sur toutes les lévres des marketeurs et des marques

souhaitant accroitre leur notoriété et leur visibilité (Bour, 2017)
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Chercher a influencer le consommateur dans ses choix est devenu une priorité pour de
nombreuses sociétés. Le marketing d’influence est ainsi devenu une norme, et un levier sur lequel
se sont positionnées de nombreuses agences, jusqu’a méme des indépendants qui ont échangé
leur casquette social media pour celle de I’influence marketing. Les agences de marketing
d’influence sont capables de développer et de piloter des campagnes d’influence de A a Z, dans la

majeure partie des cas. (Bour, 2017)

Le partenariat marque/influenceur profite aux deux parties. Les marques bénéficient de la
visibilité des influenceurs. Les influenceurs ont des produits de la marque gratuitement et sont
rémunérés pour faire de la publicité. Méme si cette collaboration semble simple d’un point de vue
extérieur, il n’est pas toujours facile pour une entreprise de trouver la bonne personne pour

vendre son produit. (Qu'est-ce qu'un influenceur ?, 2024)

4.1.Les tests produits réalisés par les influenceurs

La relation profitable qui existe entre les marques et 1’influenceur, se manifeste également a
travers les tests produits. Un univers ou de nombreux Youtubeurs, Youtubeuses mais également
des blogueurs et des blogueuses se prétent au jeu. Le principe pour les marques, est d’offrir des
produits a tester aux influenceurs... qu’ils pourront ensuite vanter auprés de leurs followers s’ils
les ont appréciés. L’influenceur peut se voir offrir le produit concerné, comme un smartphone,
une montre connectée etc... et partager une expérience d’utilisation longue durée du produit.

(Bour, 2017)

4.2.1.’unboxing chez les Youtubeurs
L’unboxing repose sur la réception d’un produit par un influenceur, qu’il ouvrira devant sa
caméra afin d’en faire connaitre le contenu a sa communauté. On peut parfois I’associer au test

produit si on souhaite poursuivre I’expérience jusqu’au bout.

Le concept est relativement simple : il s’agit de faire vivre une expérience d’achat aux internautes
a travers un influenceur ou une influenceuse, qui permettra d’obtenir un maximum de Vvisibilité
pour la marque . Les vidéos unboxing permettent aux internautes d’obtenir un avis, supposé
fiable, sur un produit inconnu ou dont ils envisagent I’achat. Ils partageront ainsi avec un
influenceur Youtubeur, le plaisir du déballage et les émotions liées a la découverte du produit
(Bour, 2017)
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4.3.L’influenceur agit en collaboration avec une marque
L’existence d’une collaboration commerciale entre un influenceur et un annonceur pour la
publication d’un contenu doit dans tous les cas étre portée par I’influenceur a la connaissance du

public.

Certaines collaborations peuvent étre qualifiées de publicitaires, Ce caractere publicitaire est

établi lorsque les critéres suivants sont réunis de maniére cumulative :

Lorsque le contenu est réalisé dans le cadre d’engagements réciproques ; la prise de parole de
I’influenceur faisant 1’objet d’un paiement ou de toute autre contrepartie telle que, par exemple,

la remise de produits ou de services a son bénéfice ;

Lorsque 1’annonceur ou ses représentants exercent une validation du contenu avant sa publication
; Lorsque le contenu de la prise de parole de I’influenceur vise a la promotion du produit ou du
service (discours promotionnel, présentation verbale ou visuelle a visée promotionnelle...)

(Recommendation communication publicitaire numérique, 2022)

4.4.Les agences de marketing d’influence
Une agence de marketing d’influence, voir une agence social media dans certains cas, travaillera
sur ’ensemble d’une campagne d’influence. Elle mettra en place la stratégie, certains contenus et

cartographiera les influenceurs avec lesquels elle travaillera.

La capacité d’une agence est ainsi plus large qu’une simple plateforme de mise en relation.
Cependant certaines plateformes offrent un réel accompagnement et un suivi sur la relation

marques et influenceurs (Bour, 2017)

5. Les stratégies des influenceures pour établir la confiance avec leurs publics
L’influence, c’est avant tout un moyen de se reconnecter avec les consommateurs et creer un réel
lien avec eux. A I'ére numérique, les consommateurs ne croient plus au matraquage publicitaire...
mais sont rassurés par les influenceurs.Lorsquils recherchent des conseils, ils recherchent

l'authenticité, la proximité et I'autorité que seuls les influenceurs peuvent offrir.
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L’influenceur se caractérise par un Talent créatif reconnus, c’est-a-dire un réel créateur de
contenus a forte valeur ajoutée pour son audience. L’influenceur incarne un véritable générateur

de confiance, qui est aussi capable d’interagir avec ses fans.

La confiance est primordiale pour nouer un lien durable avec une clientéle Fidéle ,est aussi le
fondement de toute relation réussie.C'est elle qui aura un effet déterminant sur I'expérience

globale, la fidélisation, et la rétentions. c'est pour cela :

e De nos jours I’influenceur se doit d’étre engagé dans la transparence, la bienveillance et
I’éthique processionnelle. Mais aussi nous croyons dans les influenceurs engagés pour
leur dévotion et leurs implications.

e Le respect de sa création. Les influenceurs ont un intérét particulier a fournir un contenu
de qualité a leur public. Ils connaissent mieux leur communauté, leur langue et leurs
codes. Pour assurer une collaboration fructueuse, il est essentiel de faire confiance a
I’influenceur ainsi que dans le contenu qu'il va produire. La communauté des influenceurs
est au centre de tout, avant le produit ou la marque. (ROHARD, 2021)

e ['importance de diffuser un contenu efficace lors de vos campagnes de communications.
Adopter une stratégie de communication fiable, transparente et honnéte vous permet
d'établir un dialogue ouvert et sincére avec votre audience, favorisant ainsi la construction

d'une relation basée sur la confiance mutuelle.

6. Le métier d’ilnfluenceur : profession a part entiére ?
Le terrain de jeu des influenceurs est essentiellement celui des réseaux sociaux : ils ont une forte
notoriété, donc de nombreux abonnés, sur leur compte Instagram, leur chaine YouTube ou encore
leurs vidéos/photos Snapchat. Concretement, ils ont un role d’intermédiaire entre les entreprises
et leurs potentiels clients et il est fait appel a eux dans le but de développer notoriété et, par voie
de conséquence, chiffre d’affaires. Par ailleurs, des agences dites d’ « influence » ou d’ « image »
existent aujourd’hui pour faciliter la mise en contact des sociétés avec les influenceurs les plus a

méme de promouvoir les produits ou services a vendre.
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Il est alors possible de considérer les contributions sur internet non plus comme un simple
partage d’expériences mais comme une véritable activité professionnelle méritant une forme de
rémunération. La question peut paraitre incongrue car dés lors que les influenceurs entrent dans le
champ d’une activité que 1’on osera qualifier de « professionnelle » se pose immédiatement la
question de la crédibilit¢ de leurs interventions et commentaires. Quoiqu’il en soit, sur le plan
juridique, la question de leur statut pour les entreprises qui ont recours a leurs services se pose.
(Charbin, 2019)
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1. Présentation de la chaine Youtube Anes tina

( https://youtube.com/@anestina?si=_nQQJr_W5alcXzeV, s.d.)

La chaine YouTube de l'influenceurs Anes Tina est créé depuis le 20 septembre 2011, durant
cette période il publi¢ 204 de vidéos sur YouTube, contient 3,32 M d’abonnég, et 360 532 643 ce
qui fait 360,5 M de vues. | a aussi une page Facebook et Instagram et Twitter. Ce qui rend cette

page en ligne active et dynamique, avec davantage d'abonnés.

Anes Tina, et l'animateur de cette chaine, qui désire faire part de son amour et de ses
connaissances a un large public .Son contenu original se distingue par sa mission de
sensibilisation et d'éducation envers ses abonnés. Elle offre une collecte de vidéos ou il utilise
I'hnumour et le satire pour aborder divers sujets sociaux culturels tél que : la corruption, les
traditions, les relations familiales, et les défis auxquels la jeunesse est confrontée.ll propose
également des vlogs quotidien, des conseils pratiques et des contenus éducatifs qui sensibilisent a

la protection et au bien-étre de ses followers.

I'un des avantages majeurs de la création de cette chaine est de rassembler une communauté de
jeunes Algériens et de maintenir un lien solide avec les abonnés, en partageant des informations
et des conseils qui reflétent leur vie quotidienne et leurs préoccupations, tout en proposant une
plateforme de divertissement et de réflexion. En établissant un espace interactif ou les abonnés
peuvent exprimer leurs opinions et leurs avis sur les scenes publiées, en répondant a tous leurs
commentaires. par objectif de renforcer le sentiment de communauté et d'avoir une influence

positive sur les représentations sociales et culturelles de sa génération.

A travers une étude approfondie des vidéos diffusées, des échanges et des sujets récurrents sur la
chaine YouTube d'Anes Tina. ce mémoire, vise a examiner et a détaillé les vidéos publiées, les
interactions et les théemes récurrents afin de saisir I'impact des créateurs de contenu sur les
représentations sociales et culturelles des jeunes Algeériens.En examinant les vidéos, les discours,
les thématiques abordées, le style de communication, ainsi que I'engagement du public et les

commentaires de la communauté, cette étude vise a mettre en lumiére non seulement les
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perceptions et les valeurs véhiculées par l'influenceur, mais aussi a comprendre comment les
contenus diffusés influencent les normes sociales et comment ces représentations influencent les
attitudes, les comportements et les identités des jeunes dans le contexte algérien .En examinant
les discours, les réactions et les tendances qui se manifestent au sein de cette communauté
numérique, cette étude aspire a mettre en évidence les mécanismes par lesquels les influenceurs
et leurs plateformes en ligne jouent un réle essentiel dans la construction des identités, des

opinions et des modes de vie des jeunes Algériens.

< Anes Tina

oo

( == Anes Tina ®
tﬁ ‘,\’ @AnesTina
*®

3,33 M d'abonnés - 207 vidéos
Anes Tina podcasteur Algeérien

facebook.com/pages/Anes-Tina/2305932503... et 2 autres liens

S'abonner

Accueil Vidéos Shorts Posts

Figure 3 Capture d'écran de la chaine youtube de I'influenceur Anes Tina

2.Présentation des hypotheses

nous avons émis trois hypothéses qui sont les suivantes :
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H 1: L'interaction entre les jeunes Algériens et les influenceurs sur les réseaux sociaux
provoque des transformations profondes dans les relations sociales et culturelles,
favorisant ainsi la redéfinition des normes sociales et I'apparition de nouvelles formes
d'expression identitaire.

H 2 : Les influenceurs influencent les valeurs et les normes des jeunes Algériens,
contribuant ainsi a I'évolution des représentations sociales et culturelles en Algeérie.

H 3: Les jeunes Algériens utilisent les contenus des influenceurs comme un moyen
d'expression personnelle et d'affirmation de leur identité, modulant ainsi leurs

comportements et leurs choix de vie.

3.Présentation des vidéos

Dans le cadre de notre étude, Nous avons examiné les vidéos diffusées par l'influenceur Anes
Tina sur sa chaine YouTube dans le cadre de notre recherche. En utilisant la méthode d'analyse
de contenu, nous allons nous focaliser sur les verbatims issus des vidéos ayant un rapport direct

avec notre thématique .

Nous examinerons en détail les paroles et les sens des vidéos afin de saisir comment elles
reflétent et impactent les représentations sociales et culturelles des jeunes. Malgré l'importance
des interactions comme les commentaires et les mentions "J'aime", notre analyse principale se

concentrera sur les contenus verbaux eux-mémes.

Nous exposerons nos résultats en examinant en détail les thémes clés, les messages transmis et

leur influence potentielle sur la perception des jeunes.

3.1.Présentation de la premiére vidéo : les parckingeurs
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Figure 4 Capture d'écran de la premiére vidéo les parckingeurs

(https://youtu.be/6aYwQB2wNt8?si=DUgMNYtpD6CUIWCca, s.d.)

Publié le 29 mars 2023, la durée 5minl4sec. La vidéo commence a la maniére de la célébre
chaine National Geographic, décrivant les "parckingeurs” comme ayant un meétier exigeant.
L'influenceur qui a jouéle réle d'un parckingeur dit : "Bienvenue dans notre parking, c'est un
héritage familial." Ici, nous percevons un message important de maniére indirecte en utilisant la

comédie.

Il continue en expliquant le fonctionnement de leur travail : celui qui gare sa voiture doit payer,
qu'il le veuille ou non. Ceux qui refusent de payer sont punis par des bris de vitres ou des
éraflures de peinture. Ensuite, un témoin partage son experience en disant qu'il paie d'avance,

mais qu'a son retour, il ne les retrouve jamais.
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La vidéo continue en détaillant comment ces parkings ont évolué pour devenir payants a I'heure.
En disant que ceux qui garent leur voiture doivent revenir rapidement pour libérer la place pour

d'autres véhicules.

Elle se termine par une derniere parole dites par I'influenceur qui était un parckingeur dans la

vidéo : "'Si je n'étais pas parckingeur, j'aurais aimé étre parckingeur."

3.2.Présentation de la deuxieme vidéo : L'extravagance alimentaire pendant le Ramadan

C)L‘b“’) u—9 23l

44 k vues ilya 5m. ..plus

& :, Anes Tina 3,33

5 42k 51 ~> Partager &3 Remixer 4 Téléch

Commentaires 153
oo olayl soley yue 3328 (8 ghlo oly mls JelS 2o yin dllile I

{ Sya-g Byls

Figure 5 Capture d'écran de la deuxiéme vidéo du gaspillage alimentaire pendant le ramadan

(https://youtu.be/FtfZIWBIZFc?si=nlpkazlbMokX2tFo, s.d.)

La vidéo a été partagée le 17 mars 2024, elle dure 57 secondes.Anes Tina débute sa vidéo en

abordant le probleme du gaspillage alimentaire a I'échelle mondiale et en Algérie, En soulignant
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un paradoxe étonnant : alors que pres de 300 millions de personnes souffrent de famine, un tiers
de la nourriture produite est gaspillé. 1l souligne que, selon les statistiques, 8 millions de tonnes
de restes alimentaires sont jetées en Algérie chaque

Anes Tina se rend dans un supermarché, remplissant son caddie de produits alimentaires en
exces. Cette mise en scene visuelle accentue le message année, représentant environ 10 milliards

de repas perdus.

A titre d'exemple de ce phénoméne d'extravagance et de gaspillage qu'il souhaite transmettre. Par
la suite, Anes Tina adopte une approche plus ludique en lancant une publicité pour la marque de
jus algérien Tazej. Il utilise cette opportunité pour faire passer un message de responsabilité : «
Tazej vous recommande de ne pas gaspiller, méme avec Tazej. » Ce passage met en évidence
comment le marketing peut se méler de messages sociaux pour influencer le comportement des

consommateurs.

La vidéo se termine par une note sérieuse avec la présentation de versets du Coran qui traite le
gaspillage. Cette conclusion renforce le message éthique de la vidéo en le reliant aux valeurs

religieuses, ajoutant ainsi une dimension culturelle et morale a son discours.

En résumé, Anes Tina combine une approche humoristique, publicitaire et religieuse pour
critiquer le gaspillage alimentaire, tout en appelant a une prise de conscience et a un changement
de comportement. La vidéo illustre comment les influenceurs peuvent aborder des questions

sociales essentielles en utilisant diverses formes de communication.
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3.3.Présentation de la troisieme vidéo : Win biha

0:26 / 3:38

Wine Biha Anes Tina W= (=9

2Mdevues ilya11l m. ..plus

¢ \, Anes Tina 3,33 M S'abonner
-

5 234k &1 ~> Partager &2 Remixer L Téléc
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Figure 6 Capture d'écran de la troisieme vidéo win biha

(https://youtu.be/CparqluS098?si=zn5tVYjldcyQxkat, s.d.)

La vidéo a été publiée le 22 septembre 2023 , elle dure 3min38. Dans la vidéo, on peut observer
Anes Tina en colére contre les influenceurs qui, selon lui, se livreraient a tout pour obtenir des
vues, tels que se dénuder, utiliser un langage vulgaire ou exploiter des personnes autistes. Il
critique ces influenceurs pour essayer de promouvoir la prostitution et I'nomosexualité dans la
société. Il appelle les autorités a instaurer une régulation pour surveiller le contenu des réseaux

sociaux.

Il a également abordé diverses questions sociales de maniére critique et satirique, en utilisant des

exemples concrets pour illustrer ses opinions
Paroles vulgaires et manque de respect et d'education :
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* Anes Tina commence par souligner le manque de respect et d'éducation en Algérie. Il
mentionne : « Nous avons envie de sortir en famille. » Ce commentaire met en avant le désir des
familles de mener une vie normale, en contraste avec le comportement inapproprié de certains

individus.
Harcelement :

* Il aborde ensuite le probléme du harceélement en disant : « La fille a peur de marcher seule a
cause des personnes réprimeées. » Cette phrase met en lumiere la peur constante ressentie par les

femmes lorsqu'elles se déplacent seules, soulignant la nécessité de résoudre ce probléme social.
Drogues chez les jeunes et dans les écoles :

* Anes Tina met en garde contre la circulation de drogues dans les écoles : « La drogue circule
dans les écoles. Jai peur de donner naissance a des enfants et ils les kidnapperont et les
drogueront avec des aiguilles. » Ce commentaire souligne I'ampleur de la crise de la drogue et ses

effets dévastateurs sur la jeunesse.
Manque d'éducation :

* Il critique le systétme éducatif en disant : « Ni la famille ni 1'école n'éduquent. » Cette
déclaration met en évidence les lacunes des institutions censées former et éduquer les jeunes, ce

qui conduit a des comportements déviants.
Homosexualité et imitation des femmes :

* Avec un ton de regret, Anes Tina aborde I'homosexualité et I'imitation des femmes dans les rues
. « Est-ce cela la juste récompense pour les martyrs qui sont morts pour que nous puissions vivre
en indépendance ? » Cette phrase souléve une réflexion sur les valeurs culturelles et morales, en
questionnant si ces comportements sont compatibles avec les sacrifices faits par les générations

précédentes.
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3.4.Présentation de la quatruiéme video : un marocain en Algérie

Marocain En Algerie , Anes Tina, % (2%

15241

1,3 Mdevues ilya7a ..plus
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Figure 7 Capture d'écran de la quatrieme vidéo Marocain en Algérie

(https://youtu.be/RGESIimEAfo?si=xKQgwIdtY5BK7I3i, s.d.)

La vidéo a été partagée le 13 juin 2017,elle dure 4min 58s .Dans cette vidéo I'influenceurs Anes
Tina aborde un sujet tres intéressant et sensible qui vise a démontrer la réalité des relations entre

les Algériens et les Marocains, en réponse aux rumeurs de haine entre les deux peuples.

Pour confronter ces idées recues, Anes Tina met en scéne une expérience sociale ou un ami
marocain, équipé de caméras cachées, se promeéne dans les rues d'Alger en feignant d'étre perdu
pour observer les réactions des Algeériens lorsqu'il demande des indications pour se rendre a Bab
El Oued.
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Le marocain abord plus que 10 personnes algérienne et leur demande comment ils peut y aller
vers Bab El Oued et mentionne qu'il a entendu que les Algériens n'aiment pas les Marocains et

aussi exprime ses inquiétudes sur les relations entre les deux peuples.

Au début de la vidéo Le Marocain aborde deux jeunes Algeériens et leur demande son chemin
vers Bab EI Oued. Une fois qu'il leur révele qu'il est Marocain, ils sont trés contents de lui, et
essayent de l'aident immediatement, et I'accompagnent méme jusqu'a sa destination, malgré que
ce ne soit pas leur chemin. le deuxieme cas c'était un homme , le marocain demande son chemin
et mentionne qu'il a entendu dire que les Algériens n‘aiment pas les Marocains. il lui réponds par :
un petit sourire et lui refuse la remeure par "Nous sommes un seul peuple, nous sommes tous
musulmans et freres." Et l'autre cas c'était quatre jeunes , Le Marocain semble perdu et sans
ressources , les jeunes lui offrent spontanément de l'argent, des vétements, et méme de la
nourriture pour l'aider sans doute, surtout lorsque ils savent que c'est un étranger marocain .
L'autre cas c'était un jeune homme aussi qui lui réponds par : "La politique est au-dessus, mais
nous, les gens du peuple, n‘avons aucun probleme avec les Marocains , et que en aime vraiment
notre frere marocain ". aussi il a rencontré deux jeunes hommes qui ont déja partie aux Maroc et
racontant leurs visites , que ont étés vraiment accueillis et aidé par les Marocains. Aussi vers la
fin il a demandé l'aide a un vieil homme, qu'il lui répond par : "Nous sommes tous des Arabes et
des musulmans , celui qui connait sa religion et connait I'lslam connait son frére , tu es chez toi

ici et bien venu a tous moments ."

Anas Tina a conclu la vidéo en disant que le peuple algérien est le frére du peuple marocain, que
nous sommes une nation musulmane compléte et que nous sommes unis par I'lslam ,II insiste sur

le fait que les tensions sont artificiellement créées et ne reflétent pas les sentiments des peuples.
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3.5.Présentation de la quatrieme videos : Les fumeurs

Les Fumeurs en Algerie , 131 8 00
Anes Tina
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Figure 8 Capture d'écran de la cinquiéme vidéo les fumeurs en Algérie

(https://youtu.be/ID3CYsc77Nc?si=Z559cGDrph8Ndin1, s.d.)

La vidéo a été partagée le 10 juillet 2013, elle dure 5min 54s.

L' influenceur Anes Tina commence ¢a vidéo par abordé le changement de perception du
tabagisme, comparant la honte associée a fumer dans le passé a l'acceptation et méme la

valorisation sociale du tabagisme de nos jours.

Il illustre cela par une scénette ou un ami fumeur est menacé de rejet par son pere et sa femme et
son epouse ainsi que son travail, mettant en scéne la honte et les conséquences sociales graves
associees au tabagisme dans le passé , puis son amie demande de pardon et admet son erreur et

demande a son amie que son secret soit gardé, soulignant la culpabilité ressentie.
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Ensuite, il contraste cette situation avec la perception moderne ou ne pas fumer est vu comme
anormal , ou Il demande un briquet & un son ami non-fumeur et, surpris par sa réponse, propose
de prendre un selfie pour immortaliser cet événement inhabituel , ou il encourageant le non-

fumeur a commencer a fumer, suggérant qu'il ne faut qu'un peu de volonté pour devenir fumeur.

Anes Tina parle également des avertissements sanitaires sur les paquets de cigarettes et leur
inefficacité, Il met en scene une situation ou personne ne tient compte de ces messages malgré
leur présence, illustrant cela par une scénette humoristique. 1l aborde ensuite le tabagisme
pendant le Ramadan, ou certains brisent leur jene avec une cigarette , ou il met une scene que
certaines personnes commencent leurs repas de ramadan par une cigarette. 1l évoque la confusion
entre cigarettes et chicha , montrant que beaucoup ne réalisent pas que les deux sont tout aussi

nocifs.

Il explore la dépendance des fumeurs ou il montre comment ils cherchent a se mettre en colére
pour mieux savourer leur cigarette. 1l met en scéne ou il demande a un ami de l'incite a se
rappeler des choses qui I'énervent pour mieux apprécier sa cigarette. Une autre scénette , Anes
Tina illustre la difficulté de convaincre un fumeur d'arréter, abordant les arguments sur la santé et
les colts. Finalement, réussissant en utilisant un argument religieux (le tabagisme est haram)

parvient a convaincre

Codage des données

Table 1: Codage des données

Theme de | Durée | Nature de la | objectifs Atteinte Indicateurs | Impact
la vidéo vidéo des de social
objectifs réception (théorie de
(théorie de | la réalité
réception social
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Les 5minl4 | Houmour Critiquer les | Oui Taux de Réflexion

parckingeu | s critique commentaire | Sur la

rs Agissements s ;j’aime normalisation
Des de I’extorsion
parckingeurs

Le 57s Sensibilisasi | Dénoncer le | Partielleme | Taux de Transformati

gaspillage on gaspillage nt commentaire | on des

alimentaire alimentaire S, VUes , attitudes

pendant le jaime envers le

Ramadan gaspillage

alimentaire
Win biha | 3min39 | Analyse des | Critiquer les | Oui Taux de Débat sur les
S problémes influenceurs commentaire | normes
sociaux et les S, Vues sociales et

problemes culturelles
sociaux

un 4min expérience Sensibiliser | Oui taux de Discussion

marocain 58s sociale le public a la j'aime et sur les

en Algérie relation commentaire | relations
entre S interculturell
Algériens et e

Marocains et
de
déconstruire

les rumeurs
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entre les
deux
peuples.
Les 5min éducative et | Sensibiliser | Partielleme | Taux de Discussion
fumeurs 54s de les fumeurs | nt Vues, sur les
sensibilisatio | aux risques mentions attitudes et
n. associés a la j'aime les valeurs
consommati sociales
on de tabac
Discussion :

Le tableau offre une analyse détaillée des vidéos d'Anes Tina en fonction des théories de la réalité

sociale et de la réception. Il montre comment chaque vidéo vise a influencer les perceptions

sociales et culturelles des jeunes Algériens, et évalue si les objectifs de communication sont

atteints
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Tableau 2 : les unités de numérotation

J'aime

Commentaires

Vues

Tonalité

Réactions
des

Spectateurs

Vidéo 1

30k

1,2k

644k

Positif

Réactions
variées, forte

interactions

Vidéo 2

4,2 k

153

44k

Positif

Réactions
modérées
faible

interaction

Vidéo 3

234 k

24k

19M

Positif

Réactions trés
engageées,
nombreux

commentaires

vidéo 4

30 k

3.7k

1324 875

positif

Réaction tres
favorable,
engagement

élevé

vidéo 5

6.9k

371

599 k

positif

Engagement
modéré,
interaction

raisonnable
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Table 2: Les unités de numerotation

Ce tableau quantifie les interactions avec les vidéos, incluant les "J'aime", les commentaires, la
tonalité des réactions, les vues, et les types de réactions des spectateurs. Il révele le niveau
d'engagement et de réception des contenus, fournissant des indicateurs de I'impact direct des
vidéos sur le public.

4.Présentation et analyse des vidéos

La premiére vidéo

La premicre vidéo est sous forme d’un documentaire humoristique qui critique les "parckingeurs"
en Algérie. L'influenceur Anes Tina a utiliser un langage ironique et des mises en scene
Humouristique pour exposer les pratiques abusives de ces individus qui exigent de l'argent pour

le stationnement des voitures.

Cette approche humoristique met en lumiére plusieurs aspects : I'explication des "parckingeurs”
sur leur mode de fonctionnement, le témoignage d'un automobiliste sur ses expériences avec eux,
et la conclusion ironique ou il exprime le souhait d'étre un "parckingeur". Anes Tina représente
ces personnages comme des figures familieres et amplifie leurs pratiques pour en montrer

I'absurdité et I'illégitimité.

Nous avons observé que les interactions sur cette vidéo montrent une forte participation en
termes de chiffres. (30k "J'aime", 1.2k commentaires, 644k vues). D'apres notre analyse, cette
influence marquée peut s'expliquer par la capacité de la vidéo a aborder des aspects culturels et
sociaux profondément enracinés dans la société algérienne. La théorie de la réception montre que
les spectateurs interprétent les contenus en fonction de leurs propres expériences et contextes
culturels, ce qui rend le message d'Anes Tina particulierement puissant. L'utilisation de I'humour
pour traiter un probléme sérieux attire non seulement l'attention des spectateurs, mais les incite
aussi a réfléchir et a discuter des enjeux sociaux. Cette méthode aide a transformer une critique
individuelle en une réflexion collective sur les difficultés et les abus auxquels les citoyens font

face au quotidien.

Le nombre élevé de commentaires, en particulier, indique que les spectateurs sont activement

engagés avec ce type de contenu. Les commentaires sont un signe de participation active et de
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réflexion sur le sujet présenté, ce qui montre que les récepteurs sont bien réceptifs et interagissent

avec le message de maniére significative.

Nous en déduisons donc que malgré le grand nombre de réactions, le contenu humoristique et la
stratégie de critique sociale adoptée par Anes Tina ont réussi a susciter une discussion active
parmi les commentateurs. Le dialogue et la coopération qui en découlent dans les commentaires
sont un signe évident qui montre que les spectateurs sont préts a s'engager a échanger et a

réfléchir sur leurs expériences avec les parckingeurs

La deuxiéme video

La deuxiéme vidéo est une critique du gaspillage alimentaire pendant le Ramadan, elle a été
publiée par Anes Tina le 17 mars 2024, et a durée 57 secondes. 1l a débuté la vidéo en abordant le
probleme du gaspillage alimentaire a I'échelle mondiale et en Algérie, mettant en lumiére un
paradoxe criant : prés de 300 millions de personnes souffrent de famine, tandis qu'un tiers de la
nourriture produite est gaspillé. selon les statistiques, 8 millions de tonnes de restes alimentaires
sont jetées en Algérie chaque année, ce qui équivaut environ 10 milliards de repas perdus.

La vidéo montre Anes Tina allant dans un supermarché, ou il remplit son caddie de trop de
nourritur. Cette mise en scene visuelle accentue le message du gaspillage qu'il souhaite

transmettre.

Ensuite, Anes Tina lance une publicité pour le jus Tazej avec un message de responsabilité : «
Tazej vous recommande de ne pas gaspiller. » Ce qui expliqgue comment le marketing peut

inclure des messages sociaux pour influencer le comportement des consommateurs.

La vidéo se termine sur une note sérieuse avec des versets du Coran parlant sur le gaspillage.
Cela renforce le message éthique de la vidéo en le reliant aux valeurs religieuses, ajoutant une

dimension culturelle et morale a son discours.

Nous avons constaté que les interactions sur cette vidéo refletent un engagement modéré au
niveau des chiffres (4.2k "Jaime", 153 commentaires, 44k vues), ce qui indique un taux

d'engagement plus faible par rapport a la premiere vidéo.
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A travers notre analyse, nous avons constaté que cette influence modérée peut s'explique par le
fait que la vidéo aborde des sujets sérieux et éthiques qui refletent les réalités sociales des
spectateurs.

La dénonciation du gaspillage alimentaire et l'incitation & une prise de conscience collective
résonnent avec les préoccupations sociales et culturelles des Algériens, surtout pendant le
Ramadan. Les attitudes du public envers ces questions sont modeler par leurs propres expériences
et contextes culturels, ce qui se manifeste dans les réflexions et discussions observées dans les

commentaires.

La vidéo réussit a éveiller une prise de conscience et des opinions réfléchies, démontrant
comment les contenus médiatiques peuvent influencer les perspectives individuelles et
collectives. Bien que le nombre de commentaires est inférieur que celui de la premiere vidéo,
mais il reste toujours significatif et indique un certain niveau de participation active. Les
commentaires indique que les récepteurs réfléchissent aux problématiques abordées et

interagissent avec le message.

Nous concluons ainsi que le contenu de la vidéo et la stratégie de présentation par Anes Tina ont
réussi a mobiliser une discussion parmi les spectateurs. La dynamique des échanges et les
réflexions exprimées dans les commentaires désigne que les spectateurs sont réceptifs et engagés
dans le débat sur le gaspillage alimentaire, ce qui refléte un intérét et une prise de conscience vis-
a-vis de cette problématique sociale importante

La troisieme vidéo

La troisieme vidéo montre Anes Tina exprimant sa colére contre certains influenceurs qui, selon
lui, font tout pour obtenir des vues, tels que se dénuder, utiliser un langage vulgaire ou exploiter
des personnes en situation de handicap. Il reproche a ces influenceurs de chercher a faire la
promotion de la prostitution et de I'nomosexualité dans la société, et demande aux autorités de

mettre en place une régulation pour contréler le contenu des réseaux sociaux.
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Cette vidéo traite de différentes questions sociales avec une approche critique et satirique, en
utilisant des exemples concrets pour illustrer ses opinions. Anes Tina a présenté des problémes
sociaux, notamment : le manque de respect et d'éducation, le harcélement, la drogue chez les
jeunes, le manque d'éducation et I'nomosexualité, en se basant sur des paroles fortes et

percutantes.

Nous avons observé que les interactions sur cette vidéo reflétent une influence au significative au
niveau des chiffres (234k "J'aime", 24k commentaires, 1.9M vues), notamment le nombre de vues
qui approchait les deux millions, ce qui peut indiquer qu'il a réussi a toucher plusieurs personnes

avec son message

D’aprés notre analyse, cette forte réaction ete le résultat de la maniére dont Anes Tina essaye de
changer la réalité a travers cette vidéo. En abordant des themes comme le respect, les normes
sociales et les attitudes culturelles,La vidéo reflete pleinement les expérience et les inquiétudes

profondes de son public.

Selon la théorie de la réception, les spectateurs interpretent les médias en fonction de leurs
propres contextes culturels et sociaux, ce qui explique la forte résonance de cette vidéo. Anes
Tina a utilisé un discours critique pour encourager une réflexion collective et une remise en
question des comportements sociaux, ce qui pousse les récepteurs a discuter et a exprimer leurs

opinions de maniére active.

De plus , le nombre élevé de commentaires montre que le public est non seulement touchés par la
vidéo et le message que l'influenceur tente de transmettre, mais aussi motivés & participer
activement a la discussion. Cette interaction dynamique reflete une prise de conscience collective

et un désir de débattre des normes sociales et des comportements observés dans la société.

Nous concluons que I'alliance du ton critique et des sujets sensibles traités par Anes Tina a réussi

a susciter une forte mobilisation et un dialogue actif parmi les spectateurs. La vidéo a montrée
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clairement a quel point Anes Tina influence les attitudes et les normes sociales des jeunes

Algériens.

Analyse de la quatriéme vidéos

Dans cette vidéo, Anes Tina souligne I'importance de l'utilisation de I'numour pour explorer et
critiquer les différentes perceptions culturelles entre les Marocains et les Algériens. La vidéo met
en évidence les stéréotypes, les malentendus et les similitudes entre les deux peuples a travers des
scenes et des mises en scene exagérées. Anes Tina expose les écarts de comportement et les
réactions exagérées, tout en soulignant les points communs qui unissent les deux peuples. cette
approche humoristique, permet non seulement de divertir tout en stimulant une réflexion sur les
relations interculturelles, tout en promouvant un message de fraternité et d'unité malgré les

disparités.

Nous avons observé Les résultats statistiques d'interaction autour de cette vidéo indiquent une
influence importante au niveau des chiffres (30k "J'aime", 2.7k commentaires, 1 324 875
vues).Les 30 k J'aime témoignent d'une adhésion et d'une appréciation massive du contenu par les
spectateurs. Les 2, 7 k commentaires témoignent d'une implication active, et montre que le public
n'est pas seulement touché par la vidéo et le message transmis, mais également encouragé a
participer activement au débat avec de nombreuses discussions, réflexions et réactions.
Finalement, les 1 324 875 vues, dépassant le million de vues indiquent que la vidéo a attiré et
atteint un large public .Cette dynamique d'interaction montre une prise de conscience collective et

un désir de débattre des normes sociales et des comportements observés.

Selon notre analyse, cette vidéo illustre de maniere remarquable comment I'humour peut étre
employé pour traiter des sujets sérieux et susciter la réflexion. Anes Tina réussit a faciliter et
susciter l'intérét des débats sur les stéréotypes culturels et les malentendus. Cette approche offre a
la fois une dimension ludique et une sensibilisation au public aux enjeux des relations
interculturelles, tout en promouvant un message positif de compréhension mutuelle et de
solidarité .la vidéo réussit a créer un espace ou les spectateurs se sentent encouragés a partager
leurs propres expériences et perspectives, enrichissant ainsi le débat public. Les commentaires

montrent que de nombreux
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En récapitulatif, I'influenceurs aborde des thémes liés a la solidarité et l'unité au sein de la
communauté musulmane. La vidéo illustre clairement l'influence d'Anes Tina sur les attitudes et
les normes sociales des jeunes Algériens et Marocains, favorisant I'unité et la solidarité entre les
deux peuples. Cette approche démontre comment les influenceurs peuvent aborder des
problématiques sociales cruciales en utilisant diverses formes de communication pour inciter a la

réflexion et au changement.

Analyse de la cinquieme vidéo

Cette vidéo aborde divers problémes sociaux a travers une critique satirique et humoristique.
Anes Tina explore des sujets tels que la perception du tabagisme, la dépendance a la cigarette, et
I'impact des normes sociales. La vidéo explore comment la dépendance a la cigarette est gérée
par les fumeurs et critique les normes sociales entourant le tabagisme. Elle aborde aussi les
paradoxes culturels, comme le tabagisme pendant le Ramadan. en utilisant des mises en scéne

concretes et percutantes pour illustrer ses points de vue.

les interactions liés a cette vidéo démontrent une influence significative avec 6 .9 k "J'aime", 371
commentaires et 599 k vues. Malgré le faible nombre de commentaires (371), le nombre de
"J'aime" (6,9K) et de vues (599k) témoignent que la vidéo a réussi a captiver l'attention et l'intérét
d'un large public .Ces indicateurs témoignent de l'influence de la vidéo en ce qui concerne sa

visibilité et son engagement, méme si le débat actif dans les commentaires est restreint .

Gréace a la scene humoristique et percutante, Anes Tina réussit a attirer I'attention des spectateurs
et a les inciter a réfléchir sur les comportements sociaux et les représentations culturelles liées au
tabagisme. Son aptitude a traiter des sujets sérieux de maniére captivante et mémorable est I'une

des raisons de son influence.

Selon notre analyse, Anes Tina traite un sujets sérieux de maniére engageante, ce qui peut rendre
les messages plus mémorables. En utilisant des scénettes humoristiques, il capte 1’attention des
spectateurs et les pousse a réfléchir sur les comportements sociaux, la vidéo est une ceuvre réussie
qui utilise I'hnumour et la satire pour aborder des sujets sensibles tels que le tabagisme et les
normes sociales, l'influenceur réussit & mettre en lumiere les contradictions et les incohérences

dans la perception moderne du tabagisme. la forte réaction a cette vidéo s'explique par la maniere

96



Chapitre 4 : la partie pratique

dont Anes Tina aborde et critique la réalité sociale,en utilisant des mises en scéne concretes et
percutantes pour illustrer ses points de vue. la vidéo refléte profondément les préoccupations et

les expériences de son audience.

En conclusion, la vidéo d'Anes Tina se distingue par son efficacité a aborder les problématiques

du tabagisme et des normes sociale .Son utilisation de cette video permet de traiter les sujets de
maniere captivante, suscitant ainsi une réflexion chez les spectateurs. Selon les interactions
observées, il est évident que les spectateurs ont été encouragés a méditer sur les comportements
associatifs au tabagisme.

5.Sélection et analyse des commentaires des vidéos choisies

La premiére vidéo : les parckingeurs

Sélection des commentaires
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Analyse des commentaires de la vidéo sur les ""parckingeurs' :

Les réactions témoignent d'une acceptation unanime et positive.Le message critique d'Anes Tina
est bien compris par les spectateurs, tout en appréciant son humour.Différentes expressions telles
que "*roi de la comédie pure*" ou "*chef-d'oeuvre*" témoignent d'une grande adhésion a son
style et a la profondeur de ses vidéos.Tous les commentaires mettent en évidence a la fois la
veérité du message et la facon humoristique de le transmettre.Cette assistance démontre que les
destinataires constituent une communauté interprétative qui comprend et approuve le contenu, ce

qui renforce I'influence d'Anes Tina sur les représentations sociales.

Deuxieme vidéo : le gaspillage alimentaire pendant le Ramadan
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Sélection de commentaires
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Analyse des commentaires de la vidéo sur le gaspillage alimentaire pendant le Ramadan :

Les commentaires témoignent d'une réception généralement positive de la vidéo Les auditeurs
valorisent le message éducatif concernant le gaspillage alimentaire et I'engagement d'Anes Tina a
sensibiliser la société. Les expressions telles que "*I'influenceur le plus efficace*" et "*la
publicité constructive*" démontrent que le public considére le contenu comme étant bénéfique et
approprié. Cependant, une critique souligne que la vidéo est également une publicité, ce qui
pourrait réduire I'effet du message pour certains. Dans I'ensemble, le message est bien compris
par les destinataires et I'objectif social est soutenu, avec une minorité qui s'oppose a l'aspect

commercial.

La troisiéme vidéo : win biha
Sélection des commentaires
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Analyse des commentaires de la vidéo sur ""Win Biha" :

98



Chapitre 4 : la partie pratique

Les commentaires demontrent une réception trés favorable. Selon eux, le message exprime la
vision globale du peuple algérien, avec une large approbation pour son contenu.Les spectateurs
estiment que la vidéo résume de maniére efficace les préoccupations de la société algérienne en
seulement trois minutes, comme le démontrent les commentaires tels que "résume le livre de la
société algérienne" et "résume tout ce qui vient du cceur de chaque Algérien". Le dernier
commentaire suggere une solution radicale pour résoudre les problemes évoqués, en proposant la
suppression de TikTok, mais cela semble étre une tentative de répondre aux enjeux poses par la
vidéo plutdt qu'une critique du contenu lui-méme.Globalement, les commentaires révelent une

compréhension et un soutien étendu du message d'Anes Tina.

La quatriéeme vidéo : marocain en Algérie

Sélection de commentaires

o ALY (i a3 (g plagll DY BL e & aill oda ciiida o 5 rall Gl ad i) el S
o jlaal LAY A

[ ] hw‘uihé)sh}bjhz\.!)u\juu)s\)ﬂ\
Analyse des commentaires de la vidéo sur "Les Marocains en Algérie

Les commentaires témoignent d'une réception extrémement positive et d'un sentiment de
fraternité profond entre les Algériens et les Marocains. Les spectateurs admirent les liens
amicaux entre les deux peuples, peu importe les tensions politiques. La vidéo renforce les liens de
solidarité et d'amitié entre les pays, ce qui est trés apprécié par les destinataires. Les remarques
témoignent d'une compréhension et d'un soutien solides pour le message de l'influenceur, mettant

en évidence I'narmonie et I'unité entre les deux cultures.

La Cinquiéme vidéo les fumeurs
Sélection des commentaires
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Analyse des commentaires de la vidéo sur *"Les Fumeurs™

Les commentaires témoignent de différentes réactions. la vidéo a réussi a toucher une partie de
l'audience en suscitant des réflexions sur le tabagisme et en convaincant certains spectateurs de
modifier leur comportement. Cependant, il existe également une éventuelle critique concernant
I'aspect publicitaire de la vidéo, suggérant que tous les spectateurs ne percoivent pas le message
de la méme facon. Globalement, la vidéo suscite un grand intérét, avec des commentaires divers

qui démontre a la fois des signes de la conviction et de la réserve.

6.Discussion des résultats
Gréace a lI'analyse des vidéos d'Anes Tina, nous avons pu approfondir notre compréhension de son

influence sur les représentations sociales et culturelles des jeunes Algériens.

D'apres les informations collectées, nous avons remarqué qu'Anes Tina se positionne comme une
personnalité influente et dynamique dans le domaine médiatique algérien. En exploitant ses
médias sociaux, il traite et critique avec humour et satire des problématiques sociales et
culturelles essentielles pour la société algérienne. Sa structure vise a attirer I'attention des jeunes

et a encourager la réflexion collective sur des sujets souvent percus comme tabous ou négligeés.

Les vidéos d'Anes Tina abordent divers sujets, tels que les abus dans la société, les questions
éthiques et morales, ainsi que les critiques de comportements sociaux déviants. Il adopte une
méthode mélant humour, satire et sérieux afin de dénoncer des problémes sociaux tels que le
gaspillage alimentaire, le harcélement, la drogue chez les jeunes, ainsi que les comportements des
autres influenceurs sur les réseaux sociaux. Grace a cette stratégie, ces sujets sont accessibles et
captivants pour un large public, notamment les jeunes. Comme nous l'avons vu les contenus
d'Anes Tina engendrent une interaction intense de la part de son auditoire. Selon les discussions

et les commentaires, il est évident que ses messages suscitent une profonde résonance sur les
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spectateurs. La présence de cette forte influence significative peut étre expliquée par la capacité
de ses vidéos a frontiere des sujets culturels et sociaux profondément ancrés dans la société
algérienne d'une maniere humoristique, Anes Tina parvient a susciter I'intérét des spectateurs tout
en les encourageant a réfléchir et a partager sur les enjeux sociaux. Cette technique permet de
convertir une critique personnelle en une réflexion collective sur les obstacles et les abus

auxquels les citoyens sont confrontés au quotidien.

Notre analyse met en évidence un élément essentiel : le courage d'Anes Tina a aborder et
critiquer directement, sans hypocrisie et sans crainte, des sujets sensibles et controversés. Son
influence est renforcée par cette franchise et cette audace en évoquant ouvertement des problémes
tels que le manque de respect, le harcélement et les comportements déviants, Anes Tina incite ses
spectateurs a confronter ces réalités sans hésitation, offrant ainsi un cadre propice a des

discussions sinceres et des prises de conscience.

En outre, Anes Tina a réussit a avoir un impact sur les attitudes et les normes sociales en
employant des stratégies narratives qui sont en accord avec les expériences vécues par ses
spectateurs. En mettant en scéne les réalités sociales, et grace a l'utilisation de scénarios familiers
et de personnages reconnaissables , il permet a son public de se reconnaitre directement dans les
situations présentées. L'utilisation de ce meécanisme renforce I'effet de ses messages, incitant les

jeunes a revoir leurs propres attitudes et a adopter de nouvelles options.

En conclusion, Anes Tina joue un role essentiel dans la modification des représentations sociales
et culturelles des jeunes Algériens. Son contenu, qui combine humour et critique sociale, réussit a
captiver et a susciter I'intérét de son auditoire, encourageant ainsi une réflexion collective sur les
normes et les comportements sociaux . Dans le contexte algérien , il suscite des interactions

dynamiques et des discussions qui mettent en évidence son role d'influenceur .

7.Vérification des hypothéses
Selon notre étude d'analyse de contenu des videos de I'influenceur Anes Tina, et gréce a toutes les
informations recueillies ,nous pouvons passer a la discussion des résultats pour confirmer ou

infirmer nos hypothéses.
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Hypothese n° 01

Concernant la premiére hypothése selon laquelle « L'interaction entre les jeunes Algériens et les
influenceurs sur les réseaux sociaux provoque des transformations profondes dans les relations

sociales et culturelles, favorisant ainsi I'apparition de nouvelles formes d'expression identitaire ».

Selon notre recherche, il ressort que les jeunes Algériens ont une grande interaction avec le
contenu d'Anes Tina, qui aborde divers sujets de société pertinents . Les thémes abordés, comme
les comportements sociaux, les problémes de société et les questions culturelles, sont étroitement

liés aux expeériences et aux inquiétudes des jeunes.

L'ceuvre d'Anes Tina offre aux jeunes la possibilit¢ de visualiser des représentations de leurs
propres réalités et de se sentir comprises et représentées. Anes Tina encourage une prise de
conscience collective en abordant les questions qui touchent directement leur vie quotidienne.
Cela démontre que ces vidéos sont utilisées par les jeunes comme un moyen de réfléchir sur leurs

propres vies et d'envisager des moyens de changement sociale.

Apreés avoir apercu des sujets qui les concernent directement , Les jeunes Algériens commencent
a remettre en question les normes établies et a explorer de nouvelles formes d'expression
identitaire. L'utilisation de I'numour et de la critique sociale dans les vidéos favorise cette
réflexion et incite les jeunes a s'impliquer activement dans la création de nouvelles normes

sociales.

Donc, Il est confirmé par les résultats que l'interaction entre les jeunes Algeériens et des
influenceurs tels qu'Anes Tina exercer des changements profonds dans les relations sociales et

culturelles, ce qui favorise I'émergence de nouvelles formes d'expression identitaire.

Hypothese n° 02

En ce qui concerne la deuxiéme hypothese, qui stipule que « Les influenceurs influencent les
valeurs et les normes des jeunes Algériens, contribuant ainsi a I'évolution des représentations

sociales et culturelles en Algérie ».
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Le contenu d'Anes Tina exerce une influence significative sur les valeurs et les normes des jeunes
Algériens. Anes Tina utilise I'numour et la critique pour sensibiliser son public en abordant des
themes tels que les pratiques sociales, les comportements culturels et les questions d'éthique
L'utilisation de cette méthode permet aux jeunes d'examiner leurs propres valeurs et de réevaluer

les normes culturelles auxquelles elles font face.

Anes Tina tente intentionnellement d'influencer et de modifier la réalité sociale en soulignant les
problémes et les inégalités. Il dénonce par exemple, les comportements préjudiciables et suggére
des modéles alternatifs plus positifs.

Les indicateurs démontrent une influence importante, tels que le grand nombre de vues et de
commentaires qui témoignent de I'engagement des jeunes avec ces sujets et de leur réflexion sur
ces critiques . L'influenceurs a réussi a influencer et a changer les perceptions et les attitudes des
jeunes Algériens grace a la portée de son contenu, au nombre de jeunes qui se sentent interpellés

et aux discussions qu'il suscite.

Cette hypothése est donc confirmée par les résultats de notre analyse, grace a des contenus
pertinents et captivants, les influenceurs exercent une influence sur les valeurs et les
représentations sociales et culturelles des jeunes en Algérie. Anes Tina joue un réle essentiel dans
I'évolution des valeurs et des normes , en offrant aux jeunes des perspectives variées et en les

incitant a remettre en question les normes en vigueur.

Hypothese n° 03

La troisieme hypothése suppose que « Les jeunes Algeériens utilisent les contenus des
influenceurs comme un moyen d'expression personnelle et d'affirmation de leur identité,

modulant ainsi leurs comportements et leurs choix de vie ».

Les contenus d'Anes Tina constituent sont plateforme pour les jeunes Algériens, leur offrant la
possibilité de donner leur avis, de partager leurs expériences et de se faire connaitre. Les vidéos
suscitent une interaction intense , démontrant que les jeunes se servent de ces contenus pour

partager sur leurs frustrations, leurs aspirations et leurs perspectives sur des sujets sociaux.
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Ces débats mettent en évidence le fait que les jeunes ne se limitent pas a consommer passivement
ces contenus, mais qu'ils les utilisent activement pour influencer leurs comportements et leurs
décisions de vie. De cette maniere, les vidéos d'Anes Tina proposent un lieu d'expression
personnelle et de réflexion collective, ou les jeunes peuvent exprimer leur identité et découvrir de

nouvelles perspectives.

En outre, les jeunes exploitent ces contenus afin de former des sous-communautés ou ils peuvent
échanger sur leurs expériences communes et obtenir du soutien. Les jeunes Algériens utilisent
activement les vidéos d'Anes Tina pour exprimer leur identité et se construire, ce qui démontre
leur volonté de s'approprier ces contenus afin de se construire et de naviguer dans une société en

constante évolution.

Selon notre analyse notre hypothése est confirmée. Les jeunes Algériens se servent des contenus
des influenceurs pour exprimer leur identité et affirmer leur identité, ce qui a un impact sur leurs

comportements et leurs choix de vie.

D'apres notre analyse, les trois hypotheses sont confirmées. Les échanges entre les jeunes
Algériens et des influenceurs tels qu'Anes Tina entrainent des changements majeurs dans les
relations sociales et culturelles impactent les valeurs et les représentations sociales et culturelles,
et constituent un moyen d'expression personnelle et d'affirmation identitaire, influencant ainsi les
comportements et les décisions de vie des jeunes. A travers ses vidéos, Anes Tina joue un réle
essentiel dans la dynamique sociale des jeunes Algériens, contribuant ainsi a une société plus

consciente, critique et impliquée
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Conclusion

105



Conclusion

conclusion
A travers cette étude intitulée « Le rble des influenceurs sur les représentations sociales et

culturelles des jeunes Algériens »,

Nous avons étudié la maniére dont les influenceurs, grace a leurs contenus variés et captivants,
influencent les perceptions et les comportements des jeunes en Algérie pour les influencer. Grace

a cette recherche, nous avons pu répondre a notre principale problématique :

« De quelle maniére les influenceurs contribuent-ils a faconner les représentations sociales et
culturelles des jeunes Algériens, et comment cela influence-t-il leurs perceptions et leurs

comportements au quotidien ? »

Les influenceurs traitent de divers sujets, allant de la vie quotidienne aux questions sociales et
culturelles plus larges. Ils se transforment en vecteurs d'opinion et en modéles de comportement

pour leurs jeunes abonnés, ce qui a un impact sur leurs attitudes et leurs décisions de vie.

Notre recherche a montré que les influenceurs jouent un réle majeur dans la redéfinition des
normes sociales et I'émergence de nouvelles formes d'expression identitaire chez les jeunes

Algériens.

En ce qui concerne notre premiére problématique secondaire, nous avons constaté que les jeunes
réagissent de différentes fagcons aux messages des influenceurs. Certains sont tres attachés aux
valeurs et aux opinions propagées, ce qui entraine des changements dans leur comportement.
D’autres sont plus critiques, suscitant des débats et remettant en cause certains aspects des
messages recus. La pertinence des sujets abordés et la qualité des interactions entre les

influenceurs et leur public sont les éléments des messages qui influence le plus les jeunes.
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Conclusion

Quant a notre deuxiéme problématique secondaire, nous avons reperé différents moyens par
lesquels les influenceurs s'imposent et entretiennent la confiance de leur audience. Pour fidéliser
leur public, les influenceurs font appel a des contenus de qualité et & un engagement régulier. Les
influenceurs qui offrent une image authentique et cohérente et abordent des sujets pertinents et

significatifs pour leur vie quotidienne sont particuliérement appréciés par les jeunes.

Ainsi que Les influenceurs qui se distinguent par leur franchise et leur courage a exprimer la
verité.Leur sincérité et leur détermination a s'attaquer a des sujets délicats sans craindre de

conséquences les rendent extrémement influents aupres de leur public.

Ces facteurs jouent un réle essentiel dans le renforcement de la crédibilité des influenceurs et

dans la création d'une relation de confiance durable avec leur audience.

En conclusion, Cette recherche confirme que les influenceurs occupent une place centrale dans la
reconfiguration des représentations sociales et culturelles des jeunes en Algérie. En tant qu'agents
de changement, ils ils ont la capacité de mobiliser et d'inspirer leur audience. Les réseaux
sociaux, par leur capacité a faciliter la propagation rapide des idées sont essentiels dans ce
processus. Nos hypothéses ont ¢ét¢ confirmée démontrant I’influence significative des
influenceurs sur les jeunes et la pertinence d’analyser cette relation dans le contexte actuel en

Algérie.
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Annexe : les grilles d'analyse des vidéos

Critére Vidéo 1 Vidéo 2 Vidéo 3 Vidéo 4 Vidéo 5
d'analyse
Durée 5min 14s 57s 3min39s 4min58s 5min54s
Nature Humour Sensibilisation | Analyse  des | Expérience Educative et
critique problemes sociale sensibilisation
sociaux
Objectifs Critiquer  les | Dénoncer  le | Critiquer  les | Sensibiliser Sensibiliser
parckingeurs gaspillage influenceurs et | aux relations | aux risques liés
alimentaire les problémes | algero- aux tabac
sociaux marocaines
Indicateur de | 30k j'aime, | 4,2k  j'aimes, | 234k  j'aime, | 30k j'aime, | 6,9k j'aime,
réception 1,2k 153 24k 3,7k 371
commentaires, | commentaires, | commentaires, | commentaires, | commentaires,
644Kk vues 44k vues 1,9k vues 1,32k vues
599K vues
Impact social Réflexion sur | Transformation | Débat sur les | Discussions sur | Discussions sur
la des  attitudes | normes les  relations | les attitudes et
normalisation | envers le | sociales et | interculturelles | les valeurs
d'extorsion gaspillage culturelles sociales
alimentaire
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Résumé

De nos jours, Les influenceurs sont devenus une puissance culturelle incontournable a travers le
monde, profondément modifié les représentations sociales et culturelles des jeunes Algériens. En
particulier, grace aux contenus diffuses sur les plateformes en ligne ,les jeunes ont la possibilité
de s'informer, de discuter et de s'exprimer librement sur différents sujets, ce qui a un impact sur
leurs attitudes, leurs perceptions et leurs opinions. dit que les influenceures on une place majeure

dans la vie des gens.

Dans notre mémoire de fin de d'étude, nous avons choisi de traiter le théme “Le role des

2

influenceures sur les représentations sociales et culturelles des jeunes Algériens 7, avec une
étude de cas* la chaine YouTube de l'influenceurs Anes Tina”. Ce théme a une importance dans
notre société contemporaine, ou les influenceurs sont devenus des acteurs majeurs dans la
formation des opinions et des comportements des jeunes. Nous posons ainsi la problématique
suivante : de quelle maniere les influenceurs contribuent-ils a fagonner les représentations
sociales et culturelles des jeunes Algériens, et comment cela influence-t-il leurs perceptions et

leurs comportements au quotidien ?

Ce travail de recherche est composé d'une partie théorique, suivie d'une approche mixte qui
combine les méthodes qualitative et quantitative . pour la méthode qualitative sera utilisée afin
d'analyse en profondeur les interactions et les discussions des jeunes Algeériens sur les réseaux
sociaux, tandis que la méthode quantitative permettra de quantifier les tendances et les

comportements des jeunes Algériens envers les influenceurs.

Les résultats de notre recherche confirment que la relation entre les jeunes Algériens et les
influenceurs, a une signification dans les relations sociales et culturelles, ou il offrant des
nouvelles formes d'expression identitaire ainsi que influencant les valeurs et les normes de cette

jeunesse .

Mots clés : Les influenceures , les représentations ( sociales et culturelles ) , théorie de

réception, théorie de réalité sociale

Abstract
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Nowadays, influencers have become an essential cultural power across the world, profoundly
changing the social and cultural representations of young Algerians. In particular, thanks to
content broadcast on online platforms, young people have the opportunity to inform themselves,
discuss and express themselves freely on different subjects, which has an impact on their

attitudes, perceptions and opinions. says that influencers have a major place in people’s lives.

In our end-of-study thesis, we chose to address the theme “The role of influencers on the social
and cultural representations of young Algerians”, with a case study “the YouTube channel of
influencer Anes Tina”. This theme is important in our contemporary society, where influencers
have become major players in shaping the opinions and behaviors of young people. We thus pose
the following problem: in what way do influencers contribute to shaping the social and cultural
representations of young Algerians, and how does this influence their perceptions and daily

behaviors?

This research work is composed of a theoretical part, followed by a mixed approach which
combines qualitative and quantitative methods. for the qualitative method will be used to analyze
in depth the interactions and discussions of young Algerians on social networks, while the
quantitative method will make it possible to quantify the trends and behaviors of young Algerians

towards influencers.

The results of our research confirm that the relationship between young Algerians and influencers
has significance in social and cultural relations, where it offers new forms of identity expression

as well as influencing the values and norms of this youth.

Keywords: Influencers, representations (social and cultural), reception theory , social

reality theory
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