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Résumé : L ¢ére du Web 2.0 a compleétement bouleversé nos comportements. De plus en plus,
la vie des consommateurs fait I’objet d’une mise en scéne, d’une histoire racontée et partagée
via les réseaux sociaux. La frontiére entre vie privée et présence publique tend a s’estomper
chez des individus qui se réinventent sans cesse. Plus que toute autre, la plateforme TikTok,
particulierement populaire aupres de la génération Z, est symptomatique de cette nouvelle mise
en scene du soi qui impacte les stratégies des entreprises et des marques. Dans le but d’étudier
les motivations et les comportements typiques liés a cette plateforme, nous avons mené une
étude qualitative exploratoire au travers d’une netnographie et d’interviews en profondeur.
L’immersion dans ce réseau social nous a permis de mettre en lumicére une typologie
d’utilisateurs ainsi que les motivations et valeurs qui les sous-tendent, pour ensuite les
interpréter au regard des concepts théoriques tels que la mise en sceéne de soi ou I’effervescence
collective.

Mots clés : réseaux sociaux, identité, créativité, effervescence collective
TIKTOK: EFFERVESCENT SELF-STAGING ON A HYPNOTIC PLATFORM

Abstract: Web 2.0 has completely changed our behaviors. Increasingly, the lives of
consumers are staged, a story is told and shared via social networks. The boundary between
private life and public presence tends to blur among individuals who are constantly
reinventing themselves. More than any other, the TikTok platform, particularly popular among
the Generation Z, is symptomatic of this new staging of the self that is impacting the
strategies of companies and brands. In order to study motivations and typical behaviors
related to this platform, we conducted an exploratory qualitative study through in-depth
interviews and a netnography. Immersion in this social network has allowed us to highlight a
typology of users as well as the motivations and values that underlie them; these are
interpreted with regard to theoretical concepts such as self-staging or “effervescence.”
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TIKTOK : MISE EN SCENE DE SOI EFFERVESCENTE SUR UNE PLATEFORME HYPNOTIQUE
Introduction

Le Web 2.0, caractérisé par 1’apparition des réseaux sociaux, bouleverse notre
quotidien. Au-dela du fait qu’ils facilitent la communication, ces derniers offrent également la
possibilité aux utilisateurs de se divertir, de se montrer, de partager des idées ou des sentiments,
voire de se créer une vie parallele (Cardon, 2011). De méme générale, ils ont un impact
fondamental sur I’image et 1’expression de soi qui tantot affirme, tantot détériore ou redéfinit
les identités personnelle et sociale. Les générations Y et Z, qu’on qualifie aussi souvent de
« digital natives », sont particulierement concernées par ce phénoméne (Decrop, 2017 ;
Warburton, 2012). Dans cet article, nous examinons les tenants et aboutissants d’une telle mise
en sceéne de soi a travers une étude qualitative exploratoire de la communauté liée au réseau
social TikTok, qui connait un engouement sans précédent et augure de nouvelles pratiques et
tendances comportementales importantes. Notre objectif est de mieux comprendre les profils et
les comportements des utilisateurs de ce réseau ainsi que les motivations et les valeurs qui les
sous-tendent. Méme si cette plateforme a déja fait I’objet de plusieurs études, la plupart des
articles abordent son rdle pendant la pandémie de la Covid-19 et/ou s’intéressent a ses
caractéristiques en termes technologique et de contenu (Zeng et al., 2021). La littérature est
beaucoup plus limitée sur les aspects comportementaux et marketing de TikTok. C’est ainsi que
Montag et al. (2021, p.1) suggerent que « étant donné les nombreuses questions non explorées
quant a I’utilisation de TikTok, il est grand temps de renforcer les efforts de recherche afin de
mieux comprendre son utilisation ».

Mise en scéne de soi sur les réseaux sociaux

Au-dela du fait que le Web 2.0 offre aux individus d’innombrables possibilités de
générer du contenu digital et de le partager en masse, il leur permet de se (re-)construire une
identité, souvent idéalisée, et de la projeter socialement. Les individus s’habituent a se montrer
«a nuy sur les réseaux et a exposer leurs préférences, modes de vie, expériences vécues,
réalisations, etc. Munar (2010) évoque ainsi 1’idée d’exhibitionnisme digital tandis que Belk
(2013) parle de création d’un soi digital. Dans ce contexte technologique de plus en plus
prégnant, ’existence d’une personne se justifie avant tout par son activité et sa présence
numérique (Cardon, 2008). Ce soi digital est largement extériorisé et cherche en permanence
la validation d’autrui. Tisseron (2003) d’évoquer un désir d’« extimité », marqué par la volonté
de rendre visible certains aspects du soi normalement considérés comme intimes. Voir et étre
vu en deviennent une véritable obsession dans cette recherche d’« étre visible pour exister ».

La majorité des utilisateurs des réseaux sociaux construisent leur identité digitale sur
base de ce qui est accepté culturellement, apprécié socialement et de ce qui est « tendance ».
De cette maniére, les individus entrent dans un mouvement de transformation et d’exhibition
positive de leur propre vie (Cardon, 2011 ; Granjon et Denouél, 2010). Ils « se vendent »
comme le ferait une publicité marketing a propos d’un produit. Ce « self-branding » conduit a
une volonté permanente d’apparaitre sous son meilleur jour. Le positivisme des photos publiées
comme relevant d’une vie parfaite témoigne de cette mise en sceéne de soi positive et souvent
exagérée. Ces comportements n’ont pas toujours pour objectif principal de « se montrer » mais
plutdt de rechercher le soutien et la reconnaissance de son public (Choi, 2013). L’exhibition de
soi via les réseaux sociaux serait donc moins le reflet d’un narcissisme exarcerbé que de la
volonté de (re-)créer du lien et un horizon de contacts sur lequel I’individu va construire sa
reconnaissance (Cardon, 2011).



Dans certains cas, les contenus dévoilés vont a contre-courant des tendances et portent
en eux un message fort et des valeurs particulicéres a transmettre. L’individu cherche ici a se
démarquer de la masse en communiquant une image d’originalité et de marginalité (Granjon
et Denouél, 2010). Cette expression de préférences, d’opinions et/ou de valeurs propres est le
signe d’une volonté d’autonomisation et de libération des individus face aux diktats sociaux et
esthétiques. Mais a nouveau, il s’agit de se mettre en scéne personnellement. Dans cet article,
nous nous intéressons a la mise en scéne de soi dans le contexte de la plateforme TikTok qui
transforme ses utilisateurs en de véritables cinéastes et qui bouleverse certains comportements
habituels de réseaux tels que Facebook ou Instagram.

La plateforme TikTok

TikTok est un réseau social d’origine chinoise qui offre la possibilité a ses utilisateurs
de créer et de partager du contenu vidéographique court avec de la musique, des filtres et
d’autres fonctionnalités. TikTok est aujourd’hui la plateforme digitale la plus influente au
monde, particulicrement aupres des jeunes de 16 a 24 ans qui représentent 41 % de ses
utilisateurs (Global Web Index, 2019). Le réseau social est utilisé par 21,9 % des internautes
francais entre 16 et 64 ans (we are social et Hootsuite, 2021). 90 % des utilisateurs s’y
connectent quotidiennement, pour une durée moyenne d’utilisation de 52 minutes ! Les
marques et la publicité sont de plus en plus présentes sur cette plateforme qui permet d’attirer
une audience de plus en plus massive et large avec un taux d’engagement supérieur aux autres
réseaux sociaux (www.appolox.be). Les TikTokeurs communiquent principalement sous la
forme de vidéos et de commentaires. Les vidéos publiées font entre trois et soixante secondes.
Elles sont filmées sur des sons qui peuvent étre des tubes du moment, des bandes son d’un film
ou dessin anim¢, des discours de personnes connues, etc. Les utilisateurs peuvent également
lancer des challenges ou ils définissent la performance qu’ils souhaitent voir réalisée par d’autre
membres de la communauté, ce qui pousse ces derniers a imiter le contenu ou a interagir avec
la vidéo originale dans une sorte de « conversation vidéographique ».

TikTok réinvente la créativité des plateformes digitales, pour en faire une source
inégalée d’amusement et de divertissement. La crise de la Covid-19 et les confinements qui en
ont découlé ont eu un impact trés positif sur le développement de ce réseau social. Plusieurs
auteurs se sont intéressés aux comportements des utilisateurs de la plateforme en recourant a
différentes théories. C’est ainsi que faisant référence a la théorie des usages et gratifications,
Bossen et Kottasz (2020) ont montré que la volonté d’étendre son réseau social, la recherche
de célébrité et le besoin de s’exprimer de maniere créative étaient les principales motivations
des TikTokeurs. Dans d’autres études (par ex. Omar et Dequan, 2020), ce sont les besoins de
divertissement, d’évasion et d’expression de soi qui reviennent le plus. Selon Montag et al.
(2021), le phénomene de TikTok pourrait aussi étre exploré a I’aune de la théorie de I’impact
social ou de la théorie de I’auto-détermination de Ryan et Deci (Ferguson et al., 2015).

Méthodologie de I’étude empirique

Afin de mieux comprendre le succes exponentiel de TikTok et ce phénomene de mise
en scéne de soi a travers les réseaux sociaux, nous avons mené une étude qualitative de type
naturaliste (Erlandson et al., 1993) basée, d’une part, sur des entretiens en profondeur et, d’autre
part, sur une netnographie. Les données ont été collectées entre octobre 2020 et mai 2021. Des
entretiens semi-directifs ont été réalisés en face-a-face via Skype (étant donné les restrictions
sanitaires) autour d’un guide structuré autour des grands thémes suivants: habitudes
d’utilisation de la plateforme et des réseaux ; normes et valeurs liées a TikTok et aux autres
réseaux sociaux ; facteurs de succés de la plateforme ; construction identitaire autour de



TikTok ; perception de la présence commerciale sur la plateforme. Bien évidemment, seules les
personnes utilisant 7ikTok ont été retenues pour participer. Au-dela de ce filtre, les intervenants
ont été choisis afin d’obtenir un échantillon riche et varié en fonction de I’age, du genre, du
niveau d’utilisation et du degré d’engagement sur la plateforme. Notre échantillon s’est
construit au fil des entretiens selon le principe de la « boule de neige » (Ritchie et al., 2013) et
nous avons cess¢ de recruter de nouveaux informants une fois que nous avons constaté une
certaine saturation des informations collectées. L.’échantillon final se compose de 14 informants
représentant tant des utilisateurs actifs que passifs, autant de femmes que d’hommes dont I’age
varie entre 17 et 55 ans, avec des niveaux d’utilisation et d’engagement différents.

Par ailleurs, nous avons eu recours a la netnographie, une « ethnographie » conduite sur
Internet et les médias sociaux (Bernard, 2004 ; Kozinets, 2015) afin de mieux comprendre les
comportements et d’analyser les interactions entre utilisateurs de la plateforme. Concrétement,
nous nous sommes immergés dans 1’univers de 7ikTok en créant un compte et en observant le
fonctionnement de la communauté via les vidéos diffusées et les commentaires des utilisateurs
sur ces vidéos. Nous avons également participé aux échanges via des « likes » et des partages
de vidéos a des ami(e)s. Cette observation participante, complémentaire aux interviews, a
permis d’enrichir notre étude via une meilleure compréhension du fonctionnement de la
plateforme et de I’état d’esprit général de ses utilisateurs. Les données collectées ont été
entierement retranscrites et analysées de manicre thématique (Pellemans, 1999) sur base d’un
codage systématique grace a Atlas-ti.

Résultats

Dans cette section, nous présentons successivement les comportements des utilisateurs,
les facteurs de succes de la plateforme, ainsi que les motivations et valeurs des utilisateurs.
Ensuite, nous procédons au bouclage théorique de ces résultats émergents.

Typologie des utilisateurs. Méme si la plupart de ses utilisateurs restent des jeunes, la
plateforme est reconnue par nos informants comme étant « démocratique », en ce sens qu’elle
convient a tout le monde, tout age, tout genre, toute nationalité. Suite a 1’étude qualitative
menée, cinq catégories d’utilisateurs ont pu étre mises en évidence selon deux critéres de
classification : le niveau d’utilisation et le type d’interaction des individus sur la plateforme.
Ces catégories incluent les « Voyeurs », les « Réactifs », les « Créateurs », les « Hyperactifs »
et les « Influenceurs » (Figure 1). Les « Voyeurs » ne font que de visionner le contenu de la
plateforme. Ils n’ont pas forcément besoin de télécharger 1’application et/ou de se créer un
compte, il leur suffit d’ouvrir la vidéo publiée ou envoyée par un autre utilisateur via un autre
réseau comme Facebook ou Instagram. Les « Réactifs » ne se contentent pas de visionner le
contenu mais ils « likent », commentent et suivent ou encore partagent les vidéos via leur
compte. Les « Créateurs » participent activement au réseau en produisant leurs propres vidéos
mais par contre, ils interagissent tres peu sur la plateforme. Totalement immergés dans [’univers
de TikTok, les « Hyperactifs » créent des vidéos, visionnent, commentent, aiment, s’abonnent
et partagent énormément de contenus. Enfin, les « Influenceurs » sont des hyperactifs qui ont
acquis un nombre ¢élevé de followers et qui profitent de leur notoriété pour collaborer avec des
marques. Ces influenceurs agissent comme des leaders d’opinion qui influencent les
comportements des autres TikTokeurs, interagissent avec leurs followers et créent parfois leur
propre sous-communautgé.

Figure 1 : Typologie des utilisateurs de la plateforme 7ikTok
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Motivations et valeurs. Nos informants relévent un certain nombre de forces qui contribuent au
succes de TikTok mais que nous n’avons pas l’occasion de détailler pour des raisons de
contrainte de taille de cet article : source de divertissement, univers de créativité, diversité du
contenu, rapidité du visionnage et confinement li¢ a la crise sanitaire. En amont de ces facteurs
clés de succes, TikTok permet de répondre a un certain nombre de motivations et de rencontrer
des valeurs qui sont résumées dans le Tableau 1 telles qu’elles émergent de nos analyses. De
manicre générale, la majorité des utilisateurs semblent rechercher la validation des autres : « je
dirai que méme si on n’aime pas forcément se 1’avouer mais c’est un peu comme sur tous les
réseaux de se dire, fin ¢a nous fait plaisir quand méme d’avoir des likes » (Axelle, 17 ans). Par
ailleurs, d’autres utilisateurs évoquent I’impact, tantot positif tantdt négatif, sur ’ego et la
confiance en soi : « sinon le fait que j’ai eu pas mal d’abonnés, ¢a m’a apporté une certaine
confiance en moi. Ca fait toujours plaisir de voir que ce que 1’on fait plait aux gens quoi ! »
(Augustin, 17 ans).

Tableau 1: Motivations et valeurs liées a ’utilisation de TikTok

MOTIVATIONS Degré VALEURS Degré
d’importance d’importance

Le divertissement (principalement par +++ Le partage de moments du +++

le rire, la créativité et le jeu) quotidien, de savoirs, de

compétences, de défis,
d’expériences...

La visibilité offerte par la plateforme +++ La valorisation positive de soi +++
tant d’un point de vue personnel que (par ex. fierté suite au buzz
professionnel. d’une vidéo).
La facilité qu’offre TikTok a atteindre la ++ La bienveillance et la ++
célébrité (étre le héros d’un jour...) solidarité (soutien via les

commentaires et la réalisation

des challenges).
La recherche de lien social (surtout ++ La liberté d’expression ++
durant le confinement). (partage de ses opinions dans

I’acceptation des différences)
L’envie de bouger (se mettre au sport, ++ L’ouverture d’esprit et la ++
tester des activités, des challenges, ...) tolérance (ex. « body

positivisme »)
Le fait de vivre des moments en + La spontanéité (1’authenticité ++
famille et/ou entre amis (interactions et la valorisation d’un soi réel).
réelles créées dans la réalisation des
vidéos)
La possibilité de se lancer + L’indépendance (détachement +
professionnellement (collaboration des normes sociales et les
avec des marques ou développement de diktats esthétiques).

sa propre activité).
Légende : + modér¢, ++ fort, +++ omniprésent




Bouclage théorique

Les résultats que nous venons de résumer peuvent étre interprétés a la lumicre de
plusieurs concepts et processus théoriques que nous allons commenter briévement.

Mise en scene d’'un soi authentique plutot qu’idéalisé. La mise en scéne de soi prend une
nouvelle signification sur la plateforme 7ikTok. Les utilisateurs accordent toujours autant
d’importance a I’image qu’ils renvoient, mais dans une perspective beaucoup plus sinceére et
authentique du soi, « sans artifices ». A la fois authentique et branché, le TikTokeur se définit
en restant lui-méme, tout en se mélant aux nouvelles tendances sur la plateforme (Coutant et
Stenger, 2010). TikTok agit comme un espace hétérotopique ou I’individu se construit une
identité digitale a travers son existence vidéographique (Hert, 1999). Mais il semble que cette
identité projetée, ou identité-écran (Perea, 2010), se rapproche de l’identité réelle de la
personne. Au contraire de ce qu’on observe sur Facebook ou Instagram, la frontiére entre le soi
« idéal » et le soi « réel » est réduite (Melghalgh, M., & Ouabhi, L., 2020).

Une triple effervescence : créative, collective et cathartique. Derricre cette mise en scéne de
s0i, on assiste a une « effervescence » des comportements sur 7ikTok, pour reprendre le concept
de Durkheim (2013). Nos analyses mettent en lumicre une triple effervescence : créative,
collective et cathartique. L’engouement général pour TikTok témoigne tout d’abord d’une
effervescence créative. Les TikTokeurs prennent énormément de plaisir a créer de nouvelles
vidéos ou a imaginer de nouveaux challenges, ce qui engendre un contenu tres riche et diversifi¢
sur la plateforme. Loin d’étre des professionnels, ils deviennent des metteurs en sceéne
bricoleurs qui, a partir de compétences et de ressources limitées, développent de nouveaux
contenus et favorisent une utilisation ludique de leurs productions dans ’espace digital infini
d’Internet. L’activité créative liée a ce « bricolage » en devient une expérience vécue
intensément par les consommateurs (Shih, 1998). Il y a chez de nombreux informants une
recherche de I’amusement et du grotesque qui rejoint 1’idée de « consommation enjouée et
ludique » (Deighton et Grayson 1995; Kozinets et al. 2004). Outre le défoulement créatif que
nous venons de décrire, TikTok témoigne de la création d’une communauté ou « Communitas »,
au sens de Turner (1969), qui rassemble les gens sur base de leur passion commune peu importe
leur age, leur genre, leur culture et leur origine. Les TikTokeurs en viennent a partager le méme
ethos ainsi que des émotions fortes, ce qui suscite une « effervescence collective » (Durkheim,
2013). Selon Durkheim, une communauté peut parfois se réunir et simultanément communiquer
la méme pensée, ressentir les mémes sensations et participer a la méme action. Un tel
rassemblement provoque alors une effervescence collective qui excite les individus et sert a
unifier le groupe (Olaveson, 2001). urer de toucher 1’audience la plus propice a répondre
positivement a leurs stimuli publicitaires. A coté de cette effervescence créative et collective,
les comportements des TikTokeurs témoignent d’une effervescence cathartique qui libere les
tensions et les émotions internes des individus. Scheff et Bushnell (1984) suggérent que la
catharsis encourage les spectateurs a projeter leurs émotions sur les artistes, ce qui crée une
« crise émotionnelle » qui peut étre libérée par des réactions physiques telles que les rires ou
les pleurs. Elias et Dunning (1986) d’évoquer I’idée de « libération controlée des émotions »
qui est la bienvenue dans un monde contemporain de plus en plus désenchanté et régenté.

Comportements addictifs sur une plateforme « hypnotique ». Les réseaux sociaux rendent
généralement leurs utilisateurs accros. Ainsi, les Frangais y consacrent en moyenne pres de
deux heures par jour (Global Web Index, 2021) ! Nos interviews et nos observations suggérent
que c’est encore plus le cas sur TikTok ou la configuration et 1’utilisation de la plateforme
conduisent souvent a des comportements addictifs. Cette addiction peut étre expliquée de trois



manicres différentes. Premieérement, le swipe d’une vidéo a 1’autre ou le fait de recevoir des like
crée une dépendance physiologique liée a la libération de dopamine, hormone du bonheur
(Griffiths, 2018). Deuxiémement, I’addiction a 7ikTok s’explique également par 1I’expérience
dite du flow qui se traduit par le fait de se sentir complétement immergé dans une expérience
au point d’oublier le monde autour et de perdre la notion du temps. Enfin, cette addiction
s’explique par le principe de récompense ou de renforcement positif lié au conditionnement
instrumental des individus (Turel, O., & Serenko, A., 2020).

Conclusion

Selon notre étude, le succés de TikTok se justifie par le fait que la plateforme offre des
possibilités de divertissement a 1’infini et se nourrit de motivations liées a des valeurs telles que
le partage, la bienveillance, la tolérance ou la spontanéité. Sur un plan plus fondamental, la
plateforme permet une mise en scéne d’un soi authentique, dans une effervescence créative,
collective et cathartique. Elle crée toutefois un environnement virtuel hypnotique dont les
utilisateurs ont souvent du mal a se détacher.

D’un point de vue théorique, cette recherche étend la littérature comportementale sur
les réseaux sociaux. Les motivations citées habituellement pour expliquer le succes des réseaux
telles que la recherche de lien social, I’envie de se montrer sous son meilleur jour, la validation
du soi par les autres ou la valorisation positive sont toujours applicables. Toutefois, notre étude
contribue a la littérature en montrant que la mise en sceéne de soi peut étre vécue de maniere
plus sincere et authentique. La créativité, I’envie de bouger, de vivre des moments en famille
sont également des dimensions qui étaient jusqu’ici peu documentées dans la littérature sur les
réseaux sociaux. Les résultats de notre étude apportent, enfin, un nouveau regard théorique en
mobilisant le concept d’effervescence collective de Durkheim. Par extension, nous développons
trois dimensions de I’effervescence (créative, collective et cathartique) pour expliquer comment
le soi mis en sceéne sur les plateformes peut trouver a s’exprimer de manicre pétillante dans un
monde virtuel mais aussi réel.

Notre étude apporte également certaines contributions managériales. La visibilité
offerte par TikTok n’est plus a démontrer et ouvre de nombreuses opportunités tant pour les
utilisateurs que pour les marques. Il devient essentiel pour les marques de se mettre au gott du
jour et de profiter de la dynamique de cette plateforme pour valoriser leur image et renforcer
leur part de préférences aupres des consommateurs. De plus, contrairement a d’autres réseaux
sociaux, TikTok gére les publicités de maniére a limiter le sentiment d’intrusion, ce qui est
apprécié par les utilisateurs. Par ailleurs, TikTok se révéle étre un tremplin pour de nombreuses
personnes qui souhaitent s’épanouir personnellement et professionnellement dans les milieux
qui les passionnent. C’est particulierement le cas des influenceurs 7ik7Tok dont les plus célebres
multiplient les collaborations avec les marques.

Lien avec la thématique du congrés. Méme si nous avons relevé la face cachée de la plateforme
en termes d’addiction, se pose aussi la question de la vulnérabilité¢ des publics auquel TikTok
s’adresse. Ainsi, les adolescents et les jeunes adultes peuvent ne pas anticiper les conséquences
négatives de I’exposition de soi sur les réseaux (protection des données et de la vie privée,
cyber-harcelement etc.). D’un point de vue responsabilité sociétale, il s’agit également de
mettre en garde contre les dangers de polarisation des opinions, de diffusion de fausses
informations ou de pratiques dangereuses (Montag et al., 2021). Notons toutefois que ces
dérives possibles sont communes a tous les réseaux sociaux et ne sont pas I’apanage de TikTok.
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