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Le pouvoir des influenceurs virtuels
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« Bonjour, je m’appelle Miquela, j’habite a Los Angeles et je féte
aujourd’hui mon 19° anniversaire pour la cinquiéme fois !».

Lil Miquela est une influenceuse comptant prés de trois millions
d’abonnés. Pourtant, elle n’existe pas, et elle n’est pas la seule dans
ce cas.

I. INTRODUCTION

En 2020, alors que la pandémie de Coronavirus enferme les
gens chez eux et que les heures passées par la population
sur les réseaux sociaux explosent, un business jusqu’alors plutot
méconnu prend de plus en plus d’ampleur. En effet, parmi les
créateurs de contenus « conventionnels », des plateformes telles
qu’Instagram ont vu naitre une nouvelle vague trés particuliere
d’utilisateurs, des influenceurs virtuels. Ils tiennent leurs
origines des influenceurs « classiques », ces hommes et ces
femmes partageant leurs quotidiens sur les réseaux sociaux.
Leurs homologues virtuels, tout comme eux, ont un nom, un
visage, des valeurs, une personnalité et un quotidien, mais ne
sont tout simplement pas réels.

11 est possible de questionner I’éthique d’une telle pratique. Est-
il vraiment sain de suivre une personne fictive dans son
quotidien de réve? Le jeune public saura-t-il faire la
différence ?

II. UNE SOURCE NIPPONE

Bien qu’ayant pris de plus grandes proportions ces dernieres
années, les influenceurs ne datent pas d’hier. On peut remonter
leurs traces jusqu’au Japon, dans les années 80, avec Lynn
Minmay, personnage de la série animée Super Dimension
Fortress Macross. Dans les différents épisodes [1], la jeune
femme est chanteuse de pop et, ses musiques ayant tellement
plu aux auditeurs, la société de production a décidé de publier
ses fameuses chansons sous forme de CDs, comme si elle était
réelle. En 1995, 1’agence artistique Horipro, jusqu’alors
concentrée sur la production d’artistes « classiques » se lance a
son tour dans la création d’une popstar virtuelle. Cette décision
coincide avec ’arrivée des premiers logiciels de modélisation
3D. C’est avec cette technologie que c’est donc tout
naturellement que ¢’est avec cette technologie que, Kyoko Date,
leur produit final, voit le jour. [2] Durant tout le processus de
création, I’équipe de développement a mis un point d’honneur
a lui développer une histoire et une identité forte.

Le premier gros succes international des idoles virtuelles est
dl a Damon Albarn et Jamie Hewlett, les Britanniques derricre
le groupe de musique Gorillaz. [3] Les deux hommes
composent les musiques et créent les quatre membres virtuels
du groupe ; 2D, Russel Hobbs, Noodle et Murdoc Niccals.
Fondé en 1998, le « groupe » a obtenu, tout au long de son
existences, 26 certifications et est toujours en activité a ce jour.
En 2007, Crypton Futur Media, une société de média japonaise

crée Hatsune Miku, une nouvelle popstar. Elle reste a ce jour
I’idole virtuelle la plus populaire au japon. En 2018, Akihiko
Kondo, un fonctionnaire nippon de 35 ans, s’est méme marié
avec elle. [4]

III. UNE VIE DE REVE ?

Les personnalités virtuelles de la «nouvelle génération »
comme la jeune Lil Miquela ont été congus pour suivre la voie
tracée par les influenceurs « classiques », ces derniers ayant vu
leur popularité¢ exploser dans la seconde moitié des années
2010. Tout comme eux, ils postent des bribes de leur quotidien
et réalisent des partenariats sponsorisés avec des marques trés
diverses. La différence principale qu’il existe donc entre les
influenceurs virtuels et leurs homologues faits de chair et de
sang réside dans ’absence totale de problémes du quotidien et
de limitations géographiques. En effet, il est facile pour 1’équipe
se cachant derriere Miquela de la faire voyager en un clin d’ceil
de Los Angeles a Bora-Bora. De plus, elle n’aura jamais a faire
face a des problémes financiers ou encore la perte d’un proche.
Durant sa trés longue 19° année, 1’influenceuse s’est vu mettre
en scéne une relation amoureuse avec le mannequin Nick
Killian, lui étant bien réel. Ils se sont ensuite séparés et tout ¢a
fut largement communiqué sur les réseaux de la jeune femme.
[5] Utiliser ce genre de scénario permet aux équipes derrieres
ces personnalités fictives de les rendre attachantes et réalistes.
Le public pourra donc s’y identifier plus facilement et cela
permettra de contrebalancer le coté irréel du créateur de contenu
en question.

IV. DES COLLABORATEURS D’EXCEPTION

Ces derniéres années, les influenceurs virtuels se sont
multipliés proposant ainsi aux marques de nouvelles fagons de
communiquer. Ils offrent aux firmes des avantages tels que la
capacité de travailler a tout moment, de voyager a travers le
monde a moindre coit, et de publier un contenu entiérement
maitrisé. En effet, n’étant pas réel, le créateur de contenu
renverra une image utopique. Les marques auront plus de
facilit¢ a s’associer avec des égéries lisses, dépourvues de
sentiment et des problémes d’égo. Pouvoir maitriser et vérifier
ce que dit et fait le créateur de contenu avec lequel elles
travaillent leur assure que leurs messages seront correctement
interprétés. Les influenceurs virtuels sont particuliérement
utilisés dans les secteurs de la mode, du luxe, des cosmétiques,
de I'équipement et du tourisme, ou l'image de marque est tres
importante et les codes trés spécifiques.

11 est possible de diviser la plupart des influenceurs virtuels
en deux catégories. La premiére, dont fait partie Lil Miquela,
regroupe les créateurs et créatrices de contenus appartenant a
une entreprise privée qui réalise des partenariats avec plusieurs
marques différentes. Les membres de cette catégorie se
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rapprochent le plus des influenceurs « classiques ». La seconde,
quant a elle, regroupe des égéries numériques créées et affiliées
a une marque en particulier. Par exemple, Kenna, une jeune
femme créée par la marque de beauté Essence, posséde son
propre compte Instagram ou elle promeut les articles de ses
créateurs. Elle a été congue pour ressembler au public cible de
la firme. [6]

Développée par W. Chan Kim et Renée Mauborgne, la
Stratégie Océan Bleu désigne une pratique marketing qui
consiste a rechercher un nouveau marché ou la concurrence n’y
est peu voire pas existante. L’arrivée des influenceurs virtuels
dans le milieu des années 2010 a permis de mettre la main sur
de nombreux océans bleus, de I’art dramatique au mannequinat
en passant par la pornographie.

« Pourquoi rivaliser avec des humains sur des marchés trop
saturés alors que vous pouvez, a la place, créer des humains
plus attrayants et plus intéressants a partir de rien, en vous
taillant un nouveau marché par la méme occasion ? » cite
Christopher Travers, chercheur et fondateur du site spécialisé
Virtual Humans. [7]

V. UNE FORTE POPULARITE CHEZ LES JEUNES

L’agence de marketing Influencer Marketing Factory a
réalis¢ en 2022 une enquéte concernant l’audience des
influenceurs virtuels. Elle révéle que 58% des interrogés
suivent au moins un influenceur virtuel. Parmi eux, 35% ont
déja acheté un produit qu’ils ont découvert via un de ces
créateur de contenu et la plupart sont agés d’entre 18 et 44 ans.
Selon une étude du site HypeAuditor datant de 2021 [8],
I’audience principale est constituée de femmes ayant entre 18
et 34 ans et plus de 14% de I’audience est formée par des jeunes
ayant entre 14 et 17 ans. Il est intéressant de noter que ce dernier
chiffre est deux fois plus élevé que pour les influenceurs réels.
[9]

Il n’est pas possible de savoir précisément si I’afflux de
jeunes abonnés a ces comptes est dii a un simple effet de mode
ou bien a un attachement et une identification plus profonde. Si
tel est le cas, la question de 1’authenticité peut éventuellement
étre remise en cause. Parmi ces jeunes, il n’est pas possible
d’assurer que la totalité des enfants soient au courant de la réelle
nature de la personnalité qu’ils suivent et cela pose un gros
probléme.

Les hospitalisations pour des troubles psychique chez les
jeunes ne cessent d’augmenter et il est admis que les réseaux
sociaux ont leur part a jouer 1a-dedans. [10] Que va penser un
jeune qui posséde une estime de lui-méme plutot faible lorsqu’il
va voir les photos de Lil Miquela, qui vit sa vie parfaite a Los
Angeles, ou de Kenna qui présente sa routine de maquillage
alors que lui a une vie compliquée et remplie de stress lié¢ au
regard des autres. Certains comprendront bien siir qu’il s’agit
d’une « illusion » mais ce n’est pas garanti pour tout le monde.
I n’y a qu’a se pencher sur le compte Instagram de
I’influenceuse américaine pour y trouver des commentaires
sous ses photos comme : « On dirait qu’elle a un filtre ». [11]

Méme les personnes conscientes que ces individus n’existent
pas réellement ne sont pas forcément a 1’abris. Le fait qu’un
produit soit recommandé par un influenceur classique et donc
physique augmente la probabilité qu’il ait été testé par ce
dernier. Il est impossible que Kenna ait réellement utilisé¢ le
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fond de teint qu’elle recommande a tous ses abonnés dans son
dernier post.

VI. UN FUTUR PROMETTEUR ?

La popularité des influenceurs virtuels étant en forte hausse,
affirmer qu’ils seront encore 1a dans les années & venir ne fait
aucun doute. La question de la 1égislation va sans doute se poser
dans les années a venir. En effet, pour le moment, les
influenceurs classiques font face a plusieurs lois dans de
nombreux pays. Ces dernicres régissent leurs contenus. En
Suisse par exemple, la publicité déguisée / « non déclarée » est
interdite, notamment pour contrecarrer les projets de drop
shipping. Néanmoins, il n’existe pas encore de lois ou méme de
réglement internes aux réseaux sociaux visant les influenceurs
virtuels. [12] L’entreprise américaine Meta a communiqué son
désir d’établir des normes a ce sujet sur les réseaux qu’elle
posseéde. En raison du nombre et du succeés grandissant des
influenceurs virtuels, Mark Zuckerberg, fondateur de Meta,
désire établir une nouvelle réglementation éthique les
concernant. De plus, Meta a pour volont¢ de monétiser le
metavers de fagon a ce que chacun et chacune puisse créer son
propre avatar virtuel et y vendre des articles comme des
vétements par exemple. Pour [’entreprise, ce projet serait
bénéfique pour tous les acteurs de ses plateformes que ce soient
les marques, les utilisateurs, etc. [13], [14]

De nos jours, I’intelligence artificielle se fait de plus en plus
insistante dans notre quotidien, que ce soit ChatGPT ou My Al
sur Snapchat. Il est possible qu’elle se méle avec les
influenceurs virtuels, s’éloignant de 1’aspect « réseaux
sociaux » et s’orientant dans une dimension plus personnelle,
créant donc un genre de Siri ou d’Alexa pouvant ainsi
recommander des produits, conseiller ses utilisateurs et les aider
dans leurs taches quotidiennes. Cela ne veut pour autant pas dire
que les influenceurs virtuels vont quitter les réseaux sociaux. Le
marché et la demande étant visiblement fortes, il est probable
de voir leur nombre augmenter durant ces prochaines années.

En fin de compte, les influenceurs virtuels ont le potentiel de
changer radicalement la fagon dont nous interagissons avec les
médias sociaux et de mettre les humains face a une réalité
troublante : Qu’est ce qui nous différencie réellement d’eux ?
Ne sommes-nous, sur internet, pas tous des humains virtuels ?
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