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ANALYSE DES MECANISMES D’INFLUENCE DES INFLUENCEURS VIRTUELS

SOUS LE PRISME DE LA THEORIE DU POUVOIR SOCIAL

Résumé

Générés par des agences digitales, les influenceurs virtuels ont un pouvoir d’influence trois
fois supérieur a celui des influenceurs réels. S’appuyant sur la théorie du pouvoir social,
I’objectif de cette recherche est d’explorer les sources de ce pouvoir et de le comparer a celui
des influenceurs réels. Une étude qualitative auprés d’individus qui suivent des influenceurs
virtuels a été conduite. Quatre pouvoirs d’influence identiques a ceux des influenceurs réels
sont identifiés : légitimité, référence, expertise et information. Des différences en termes
d’attractivité de 1’étrangeté, de I’empathie, de la confiance, de crédibilité et d’authenticité sont
ressortent également des entretiens. Elles permettent de conclure sur des implications
théoriques et managériales, notamment sur I’intégration complémentaire des deux types
d’influenceurs par les marques.

Mots-clés
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Abstract

Crafted by digital agencies, virtual influencers wield a power of influence that is threefold
compared to their real-life counterparts. Grounded in the theory of social power, this research
aims to delve into the origins of this influence and juxtapose it with that of real influencers. A
qualitative study involving individuals who engage with virtual influencers is conducted. Four
categories of influential power, mirroring those of real influencers, were found : legitimacy,
reference, expertise, and information. Distinctions were found in the realms of allure of
novelty, empathy, trust, credibility, and authenticity. These findings pave the way for
theoretical and managerial implications, especially concerning the harmonious integration of
both types of influencers by brands.
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1. INTRODUCTION

Les influenceurs virtuels servent de pont entre le systeme controlé des stars hollywoodiennes
et le domaine ouvert de l'influence sur les réseaux sociaux (Drenten et Brooks, 2020).
Autrefois, les célébrités dominaient la publicité, notamment aux Etats-Unis et au Japon (Hsu
et McDonald, 2002 ; Kilburn, 1998). Leur pouvoir persuasif pouvait compenser leurs colits
¢levés, surtout lorsque leurs traits correspondaient au produit promu (Kahle et Homer, 1985 ;
Till et Busler, 1998). Cependant, avec l'avénement des réseaux sociaux, les micro-célébrités
sur Instagram sont devenues plus populaires que les célébrités traditionnelles (Djafarova et
Trofimenko, 2019; Lee et al., 2021). Per¢us comme experts dans des domaines spécifiques et
plus accessibles que les célébrités, ces influenceurs suscitent un engagement accru (Breves et
al., 2019 ; Temessek-Behi et Laribi, 2016).

Aujourd'hui, avec les avancées en graphisme et intelligence artificielle, les influenceurs
virtuels comme Lil Miquela ont pris une part importante du marché publicitaire (Drenten et
Brooks, 2020). Le marché des influenceurs était évalué a 21,1 milliards de dollars en 2023
(Statista, 2024"). Les recherches montrent l'importance croissante des influenceurs virtuels,
qui brouillent la frontiére entre réalité et artificialité¢ (Laszkiewicz et Kalinska-Kula, 2023 ;
Miyake, 2023). Les marques et organisations collaborent de plus en plus avec des
influenceurs virtuels (Virtual Influencers ou VI), malgré certaines pertes d'abonnés (Sands et
al., 2022a; Baklanov, 2022%). Les études sur les influenceurs virtuels en sont a leurs débuts,
nécessitant davantage de recherches pour comprendre leur impact sur l'engagement des
consommateurs et les mécanismes de leur influence (Wang et Huang, 2023). Ces personnages
numériques, pergus comme authentiques par les utilisateurs (Park ef al., 2021), génerent des
taux d'engagement trois fois et demi plus élevés que les influenceurs réels’. Notre recherche
vise a comprendre les formes de pouvoir d’influence des VI et les caractéristiques sur
lesquelles elles reposent.

Cette recherche apporte trois contributions essentielles. Premic¢rement, elle renforce les études
précédentes examinant le pouvoir social des influenceurs des réseaux sociaux (Wang et
Huang, 2023) en dévoilant les mécanismes sous-jacents expliquant l'influence et la persuasion
des influenceurs virtuels (Byun et Ahn, 2023 ; Breves et al., 2021). Deuxiémement, elle

révele comment les utilisateurs percoivent les VI en comparaison avec des influenceurs réels
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selon quatre dialectiques qui sont: 1/étrangeté/attirance, 2/transparence/opacité,
3/attachement/empathie, et 4/crédibilité/non crédibilité. En challengeant la nature authentique
(Koles et al., 2024), ’attrait, le role (Laszkiewicz et Kalinska-Kula, 2023) et lI'impact de
l'attractivité¢ (Kim et Park, 2023), les VI représentent des opportunités pour les marques,
souvent plus favorables que les influenceurs réels. Troisiemement, la recherche aide a
comprendre les relations des consommateurs avec les influenceurs virtuels en révélant
comment ces influenceurs répondent aux besoins sociaux (Ahn et al., 2022) et facilitent les

interactions authentiques (Koles et al., 2024).

L’article s’articule comme suit. Dans une premicre partie théorique, nous présentons le cadre
conceptuel abordant la théorie du pouvoir social et son intérét dans le cadre des VI. La
méthodologie de la recherche est ensuite abordée, suivie des principaux résultats. Une partie
discussion comportant des implications théoriques et managériales ainsi que des limites et

voies de recherche sont enfin proposées.

2. CADRE THEORIQUE

2.1. De la théorie du pouvoir social...

Le pouvoir occupe une place centrale dans les interactions sociales et les dynamiques
relationnelles (Russell, 1938 ; Simpson et al., 2015). La théorie du pouvoir social, formulée
par French et Raven (1959), est fréquemment utilisée pour examiner les relations
asymétriques, telles que celles entre les influenceurs et leur audience (Wang et al., 2021).
Selon cette théorie, le pouvoir social est la capacité d’influencer des individus ou des groupes,
entrainant des changements de croyances ou de comportements (Tong et al, 2017).
L’influence se manifeste lorsqu’une action d’une personne induit des changements
observables de comportement, d’opinions ou d’attitudes chez une autre personne. Cette
théorie identifie cinq sources de pouvoir : la récompense (le pouvoir résulte de la capacité
d’une personne a récompenser ceux qui obtempérent), la coercition (ce pouvoir repose sur le
fait que les autres pensent qu’une personne peut punir ceux qui ne se soumettent pas a son
pouvoir), la légitimité (ou le pouvoir repose sur la perception qu’une personne a le droit
formel d’énoncer ses exigences et de s’attendre a ce que les autres s’y soumettent et
obéissent), la référence (le pouvoir découle de I’attirance, la valeur et le droit au respect dus a

une personne aux yeux des autres ), et ’expertise (le pouvoir repose sur le niveau élevé de
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compétences et de connaissances d’une personne) (French et Raven, 1959). Plus tard, Raven
(1965) a ajouté une sixieéme source de pouvoir qui était auparavant incluse dans le pouvoir
d'expert : le pouvoir d'information. Elle résulte de la capacit¢ d’une personne a contrdler
I’information dont les autres ont besoin pour accomplir quelque chose. Toutes ces formes de
pouvoir peuvent varier en intensité selon leurs sources (Raven et al., 1998).

Des recherches antérieures ont exploré les typologies de pouvoir dans divers contextes. La
théorie du pouvoir social a démontré son efficacité dans les milieux organisationnels (Elias,
2008 ; Koslowsky et Schwarzwald, 1993 ; Pierro et al., 2013), éducatifs (Erchul et Raven,
1997; Erchul et al., 2001), en marketing et comportement des consommateurs (Crosno et al.,
2009; Sadarangani, 2013), ou encore dans les contextes familiaux (Flurry et Burns, 2005 ;
Henry et al., 1989). Dans les contextes high-techs, la théorie du pouvoir social a été utilisée
pour analyser ’adoption de I’intelligence artificielle dans les soins de santé publics. Les
algorithmes a haut niveau d'apprentissage ont montré que la récompense et le pouvoir
légitime facilitaient 'adoption, tandis que les pouvoirs d'expert, d'information et de référence
s’avéraient efficaces pour les algorithmes a faible niveau d'apprentissage (Sun, 2021).

La théorie du pouvoir social s’applique également aux influenceurs qui possédent des
comptes personnels sur les réseaux sociaux et bénéficient d’un grand nombre d’abonnés.
Wang et Huang (2023) ont identifi¢ le pouvoir d’expertise (connaissances dans un domaine
spécifique), référent (attractivité pour les abonnés), informationnel (preuves liées aux
produits) et de Ilégitimité réciproque, comme moteurs clés de I’engagement des

consommateurs.

2.2.... a une application dans le domaine de I’influence virtuelle

Le terme « d’influenceur virtuel (Virtual Influencers ou VI) » est défini par Christopher
Travers’ comme des « personnages numériques créés a l'aide de logiciels d'infographie, dont
la personnalité est fagonnée par une vision du monde a la premiére personne, et rendus
accessibles sur des plateformes médiatiques dans le but d'exercer une influence » (Travers,
2020%). Ce sont des images artificielles produites par des agences numériques utilisant des
technologies graphiques basées sur l'intelligence artificielle et la vision par ordinateur (Park et

al., 2021). Ils maintiennent une présence sur les réseaux sociaux avec des personnalités

* Fondateur de virtualhumans.org.

5 What is a Virtual Influencer? Virtual Influencers, Defined and Explained — VirtualHumans.org (consulté le 31 mai 2024,
traduit de D’anglais : “A virtual influencer is a digital character created in computer graphics software, then given a
personality defined by a first-person view of the world, and made accessible on media platforms for the sake of influence”.)




distinctes (Moustakas et al., 2020), plus ou moins comparables a des humains (Sands et al.,
2022b) tout en partageant du contenu similaire a celui des influenceurs réels (Stein ef al.,
2022).

Les VI sont authentiquement faux (Wills, 2019°). Leurs abonnés sont conscients de leur
nature générée par ordinateur, mais ils sont présentés de maniere similaire aux humains,
mélant réalité online et offline (Drenten et Brooks, 2020). Ces influenceurs maintiennent leur
influence grace a leur attractivité, leurs fonctionnalités semblables a celles des humains, leurs
caractéristiques  audiovisuelles (Arsenyan et Mirowska, 2021) et leurs traits
anthropomorphiques (expressions, personnalités ou encore sociabilité) (Park et al., 2021).

Les marques sont attirées par les VI parce qu'ils ne sont pas humains, ce qui permet de
garantir une image cohérente en lien avec les valeurs qu’elles pronent, et d'éviter toute
mauvaise conduite que pourrait avoir un influenceur réel (Arsenyan et Mirowska, 2021). Les
VI permettent également aux marques d’atteindre de nouveaux publics, d’accroitre leur
notoriété, d’améliorer leur image et de renforcer I’engagement de leurs clients (Thomas et
Fowler, 2021). Pour les consommateurs, les VI offrent une «réalit¢ alternative » pour
I'expression de soi, mettant en exergue un style de vie, une tendance, de l'innovation et de
I'ouverture d'esprit (Sands et al., 2022b).

Les recherches sur les influenceurs virtuels sont en plein essor. Les VI possédent cing
caractéristiques principales : humanisation, attractivité, authenticité¢, évolutivité et
contrdlabilité (da Silva Oliveira et Chimenti, 2021). Ils créent des interactions parasociales
similaires a celles des influenceurs humains (Stein et al., 2022). Bien qu'ils soient pergus
comme plus commerciaux et socialement distants, aucune différence avec les influenceurs
réels n'a été trouvée dans le comportement des followers (Sands et al., 2022a).

Les influenceurs virtuels, dont la physionomie et le comportement semblent imiter un humain
sans vraiment y parvenir totalement, regoivent des réactions moins favorables, révélant un
effet d’Uncanny Valley — que l'on peut traduire par « vallée de I'étrange » — (Arsenyan et
Mirowska, 2021). Cette perception d’Uncanny Valley des VI rend leur communication plus
persuasive et controversée (Block et Lovegrove, 2021). De plus, 1'anthropomorphisme pergu
améliore leur attractivité sociale et physique (Ahn et al, 2022). Cependant, des défis
subsistent, tels que les réticences de certains individus a leur égard, les normes de beauté
irréalistes, I'inauthenticité et les préoccupations éthiques (Sands et al., 2022b).

Les VI, possédant un large public fidele et stable, détiennent un pouvoir significatif sur les

consommateurs (Wang et Huang, 2023). En effet, les abonnés interagissent avec les VI pour

Shttps://www.standard.co.uk/lifestyle/lil-miquela-ai-influencer-instagram-a4084566.html (consulté le 31 mai 2024).



satisfaire des besoins identitaires et sociaux, de la méme maniere qu'avec les influenceurs
humains (Arsenyan et Mirowska, 2021). Notre étude vise a découvrir comment les différentes
formes de pouvoir social des VI sont liées a I'engagement des followers, explorant pourquoi
ils sont percus comme des méga-influenceurs avec des styles émotionnels de micro-
influenceurs (Block et Lovergrove, 2021) et comment ils peuvent étre intégrés en

complémentarité des influenceurs réels.

3. METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Une démarche qualitative basée sur des entretiens semi-directifs avec 12 followers
d'influenceurs virtuels a ét¢é menée. La saturation sémantique a été atteinte (Glaser and
Strauss, 1967). Cette méthode a été privilégiée car elle permet de mieux comprendre les
croyances, le pouvoir d'influence et les motivations a suivre ces influenceurs. La sélection des
répondants interviewés a suivi une méthode non probabiliste d'échantillonnage en boule de
neige, ou les personnes recrutées fournissent des recommandations pour augmenter la taille de
1'échantillon de I'étude.

Un guide d'entretien a été utilisé pour mener notre étude, comprenant les thémes suivants : 1)
Connaissance des VI (par exemple, définition des VI, noms des VI suivis, différences pergues
avec les influenceurs réels, etc.), 2) Suivi des VI (par exemple, motivations a suivre, types de
relations, inspirations, etc.), 3) Pouvoir d'influence (par exemple, type d'expertise, influence
des VI sur le comportement des répondants, etc.), et 4) Immersion et contrdle (par exemple,
perception de l'intelligence artificielle, capacité a détecter le pouvoir de contrdle des VI, etc.).
Le tableau 1 en annexe résume les profils des répondants. Les entretiens ont été retranscris et
analysés selon la méthode de I’analyse de contenu (Miles et Huberman, 1994). Nous
présentons quelques verbatim issus des entretiens avec les numéros des répondants entre

crochets (cf. tableau 1).

4. PRINCIPAUX RESULTATS

4.1. Quatre sources de pouvoir d’influence

En lien avec la théorie du pouvoir social de Raven (1959, 1965), quatre sources de pouvoir

sur six ont été observées chez les VI : 1égitimité, référence, expertise et informationel.



Le pouvoir légitime vient de la nature des médias sur lesquels officient les VI, a savoir les
réseaux sociaux ou les jeux vidéo, pour lesquels ils représentent une forme de perfection de
I’image générée par ordinateur. Ce type de pouvoir est cependant relativisé car limité aux
produits en lien avec la conception des images. En effet, les répondants sont sceptiques quant
aux capacités des VI de promouvoir des produits du quotidien car « ils n’ont pas de probleme
de peau ni de légitimité sur le quotidien » [R5].

Le pouvoir de référence provient d’un sentiment d’admiration, d’inspiration et de respect :
« C’est vraiment inspirant car elle incarne [’essence artistique que je recherche. Je ressens
une profonde admiration pour sa beauté comme si j'admirais une sculpture parfaite en
marbre. » [R9]. R8 compare la perfection des VI a un portrait au Louvre.

Le pouvoir d’expertise est souvent 1i¢ a ’'univers ou évolue le VI : Hunter dans le cas de
FIFA pour R1 ou les mangas pour R10. Pour R12, cette attraction conduit a un usage addictif
oU « on ne voit pas le temps passer ».

Enfin, le pouvoir informationnel est apprécié¢ surtout parce que les VI « ne font pas de longs
discours » [R10] mais « apportent des conseils précis, avec une mise en présentation
pertinente » [R2].

Les quatre sources de pouvoir identifiées pour les influenceurs virtuels sont les mémes que
celles des influenceurs réels selon Wang et Huang (2023) et Wang et al. (2021). Par ailleurs,
les sources de pouvoir formelles que sont la récompense et la coercition n’apparaissent pas
dans nos résultats. Elles sont davantage liées a la sphere professionnelle ou familiale et sont

considérées comme étant de toutes fagons moins pertinentes (Kovach, 2020).

4.2. Quatre dialectiques différentes des influenceurs réels

Au-dela de I’identification de quatre sources de pouvoir, les entretiens qualitatifs mettent en
lumiere quatre caractéristiques des VI sous forme de dialectiques qui selon les enquétés
distinguent avantageusement les VI de leurs homologues humains : 1/étrangeté/attirance,
2/transparence/opacité, 3/proximité/empathie et 4/crédibilité/non crédibilité.

La premicre dialectique est celle de I’étrangeté et de I’attirance car 1’étrangeté des VI attire
sans jamais effrayer. Alors que le paradigme CASA montre une réaction négative de peur des
personnes face a un robot d’apparence trop humaine (Ahn et al., 2022), les VI ne suscitent pas
ce sentiment négatif. Ils sont troublants mais pas effrayant: « C’est parfois génant. On
croirait un humain mais le caractere innovant [’emporte et permet la mise a distance. Ils sont

attirants. » [R5]. L’attirance vient du caractére nouveau, innovant. Ils représentent 1’avenir.
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On observe une courbe U inversée : plus I'influenceur semble humain et plus 1’innovation
technologique est performante. Par conséquent, I’admiration et I’attraction augmentent. En
cela, les VI et leurs productions sont per¢us comme supérieurs a I’humain [R2 ; R8 ; R9]. Ils
proposent des choses différentes, complémentaires et supérieures a celles des humains.
L’étrangeté est pergue comme un bénéfice consommateur : ils nous sont supérieurs. En cela,
ils ne constituent pas une menace.

La seconde dialectique concerne la transparence et ’opacité. A I’inverse des influenceurs,
les VI sont transparents car ils ne cherchent pas a cacher ce qu’ils sont. Ils ne construisent pas
une fausse proximité avec leur audience et sont percus comme plus authentiques que les
influenceurs réels. Cette transparence contribuerait a davantage de confiance. Méme si elle
I’entame légérement, cette transparence n’est pas antinomique avec la présence de I’agence de
communication qui pilote les VI et que les consommateurs connaissent.

La troisiéme dialectique concerne I’attachement et I’empathie. Les VI sont per¢us comme
de véritables sources d’inspiration et sont considérés comme supérieurs aux influenceurs voire
aux Humains. Ils jouent un réle de modele a suivre. Deux types de VI s’opposent. Ceux qui
sont issus de mangas ou de jeux vidéo. Ces VI sont bien connus de leur audience. Les
consommateurs ont déja partagé avec eux des heures de lecture ou de jeu avec leur idole. Ils
s’en sentent proches, comme d’un ami. L’empathie n’est pas remise en cause. Dans d’autres
cas, l'influenceur virtuel est tellement parfait, proche de 1’ceuvre d’art qu’il est un
inatteignable. En cela, il fait réver mais peu manquer d’empathie. Les émotions ne sont pas
rendues. La polémique autour du viol subi par Lil Miquela montre bien que s’ils ont un
graphisme parfait, ils ne sont pas crédibles pour parler de souffrances, voire provoquent des
réactions tres négatives lorsqu’ils parlent d’expériences traumatisantes vécues comme le viol.
L’audience n’oublie jamais qu’ils ne sont pas humains. Par conséquent, leur spectre de prise
de parole est plus limité que celui des influenceurs réels.

Enfin, concernant la crédibilité, si les VI sont pergus comme crédibles, leur domaine
d’expertise semble plus restreint que celui des influenceurs, notamment parce qu’ils ne sont
pas confrontés au quotidien. Proposer une playlist, affirmer des préférences leur est possible
mais pas sur toute la gamme de produits et services. A titre d’exemple, les personnages de
mangas ou de jeux vidéo sont experts dans le jeu et peuvent présenter les nouvelles
fonctionnalités et les évolutions du jeu mais ne sont pas crédibles pour vendre de la créme
pour cacher des boutons ou un anticerne. Ces dialectiques conduisent a une voie de recherche

qui consiste a explorer ces quatre sources de différenciation entre VI et influenceurs humains.



CONTRIBUTIONS, LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE

Cette recherche contribue a enrichir la littérature sur les influenceurs et la théorie du pouvoir
social. D’un point de vue théorique, elle permet d’identifier les ressorts de 1’influence des VI
et les caractéristiques sur lesquelles ils différent des influenceurs réels. Ils attirent par la
nouveauté et la perfection, semblent plus transparents et plus dignes de confiance mais selon
les cas, un manque d’empathie se fait sentir.

En termes d’implications managériales, la gamme de produits et de services que les
influenceurs virtuels peuvent promouvoir semble plus restreinte en raison de leur absence
d’existence réelle. Cependant, cette particularité¢ offre un avantage unique et inégalable pour
la marque : le VI ne fait jamais de faux pas, ne génére pas de bad buzz qui finalement peut se
répercuter sur la marque. Si pour les consommateurs, les VI représentent 1’avenir de
I’influence, ils ne rejettent pas les influenceurs comme un passé dépassé.

Cette recherche comporte certaines limites, notamment la taille de 1’échantillon ou la
méthodologie de recrutement des participants. Elle ouvre ¢galement des voies de recherche,
notamment la comparaison entre VI et influenceurs humains ou les quatre caractéristiques
exprimées dans les dialectiques pourraient intervenir comme variables modératrices. D’autres
voies de recherche sont possibles, notamment la congruence entre le VI et les valeurs de la
marque ou les produits vendus, ou encore ’articulation entre influenceurs et VI pour les
consommateurs. Une autre voie de recherche consiste a examiner I’impact des sources de
pouvoirs des VI sur la marque, en prenant en compte les effets médiateurs des caractéristiques
des VI. Dans tous les cas, avec un impact trois fois et demi plus important que les
influenceurs, les VI représentent une opportunité pour les marques dont il convient de

comprendre les limites.
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ANNEXE

Tableau 1: Profils des répondants

No
R1
R2
R3
R4
RS
R6
R7
RS
R9

Age
18-24
25-34
18-24
18-24
18-24
25-34
25-34
18-24
35-44

Genre

M

m o £ ™ ™ = ™ o

Les influenceurs virtuels suivis

CodeMiko, Noonoori, La Blue
NobodySausage, Lil Miquela

Hatsune Miku, Kagamine Len, Kagamine Rin
Lil Miquela, Barbie, Arvi the fox

Lil Miquela, Imma

Aucun mais aime les mangas

Hunter

Lil Miquela, Imma, Rozy

Imma, Rozy
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R10
R11
R12

15-18
25-34
25-34

M
F
M

Guggimon, Hunter, Knox Frost
NobodySausage, Lil Miquela
Rozy
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