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Résumé - Cette recherche vise a mienx comprendre le fonctionnement des blognenrs
influents et leur réle dans la diffusion de la connaissance culinaire sur les réseaux: sociaux numériques.
Nous construisons un modele pour observer le processus d'influence, de la position du blognenr a
Lintérieur de la communanté jusqu'an partage du contenn sur Facebook. A partir de ['étude
quantitative de 952 blogs culinaires, nous montrons que linfluence intra-blogosphérique conditionne
la stratégie éditoriale du blognenr mais également sa visibilité sur les réseanx sociaux.
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Abstract - The study aims to better understand who the influential blogger within the
territory of cooking blogs are. We build a model to observe the influence process, from the analysis of
blogger’s influence in bis virtual community until the diffusion on social networks. From the
quantitative analysis of 952 blogs, we show that blogger’s role in bis virtual community determines bis
own activity of publications but also bis influence on social networfks.
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INTRODUCTION

On assiste depuis plusieurs années a un bouleversement des pratiques
quotidiennes domestiques lié a (1) la digitalisation des contenus (musique, photo,
vidéo, édition...), (2) le développement des solutions de e-commerce et (3) I'usage des
réseaux sociaux en ligne. La métamorphose numérique transforme les modes de
production et de diffusion de la connaissance. Si les modéles d’échanges de savoirs ne
sont pas nouveaux (ex. le logiciel libre), ces derniéres années ont été marquées par le
développement des plateformes d’intermédiation qui facilitent la collaboration entre
individus. Cette transformation du quotidien impacte directement la cuisine : les sites
culinaires connaissent une croissance exponentielle. A titre d’exemple, le site
Marmiton.org a attiré en 2013 17,5 millions de visiteurs uniques, soit une progression
de 20% par rapport a 'année précédente (source : Google Analytics, décembre 2013).
Lancé en 2011, le réseau social Food Reporter a enregistré la premiére année plus de
un million de photos de plats postées. De par I'impossibilité pour un cuisinier de
protéger sa recette, la gestion de la connaissance culinaire apparait particulicrement
adaptée pour une approche collaborative. Avec le développement des nouvelles
technologies de I'information et de la communication, nous sommes passés d’une
cuisine fermée réservée aux intimes, a une cuisine sociale et connectée. Si Internet a
pendant longtemps présenté certaines limites, ce media s’est considérablement
transformé et constitue aujourd’hui un véritable outil d’interaction sociale. Désormais,
les cuisiniers peuvent partager leurs secrets, dévoiler leurs réalisations, etc. Le passage
du réel au virtuel marque lavénement d’une « cuisine sociale » ou lindividu se
retrouve connecté sur le web avec ceux qui partagent les mémes intéréts que lui.
Internet a favorisé I'émergence de communautés d’intéréts ou les consommateurs se
réunissent pour partager des expériences sur les plateformes numériques (Armstrong
et Hagel, 1996; Kozinets, 1999). Ces communautés se développent via les plateformes
d’intermédiation.

Trois types de plateformes structurent le web culinaire: (1) les réseaux
sociaux numériques, (2) les blogs, (3) les sites culinaires. Dans le cadre de cette
recherche, nous nous intéressons aux blogueurs culinaires. Le blog est un site Web sur
lequel un internaute tient une chronique personnelle ou consacrée a un sujet
particulier. Dans le domaine culinaire, celui-ci est utilisé par les cuisiniers amateurs ou
professionnels pour diffuser leurs connaissances relatives a la cuisine. La littérature sur
les blogueurs se scinde en trois courants. Un premier courant s’est intéressé aux
motivations individuelles des blogueurs (Dunne et a/, 2010; Lee et a/, 2006; Sepp
Liljander et Gummerus, 2011). Un second courant s’est intéressé au positionnement
structural des blogueurs (Agarwal et a/, 2008; Cardon et a/, 2011). Un troisieme
courant s’est centré sur les stratégies individuelles des blogueurs en termes de contenu
ou de partenariat (Kozinets et 4/, 2010; Naulin, 2014). Cardon et @/ (2011) montrent
par exemple que certains blogueurs sont a la frontiére entre amateurisme et
professionnalisme. S’il existe un relatif consensus sur la définition technique d’un blog,
le terme couvre de multiples réalités. Le blog est pour certains un carnet de bord
tandis que d’autres le considérent comme un outil d’influence et de partage. Comme le
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résume Klein (2007), le blog varie selon les situations et les usagers. Dans le cadre de
cette recherche, nous nous intéressons a un usage particulier : le blog comme outil
d’influence et de partage. Si le blog est un outil initialement centré sur son créateur, il
doit étre pensé dans une approche collective. Comme le rappellent Nashi et al. (2007),
le blogueur a besoin de la communauté pour exister autant que la communauté a
besoin de lui. Dans le domaine culinaire, les internautes partagent principalement des
recettes et forment la blogosphere culinaire (Naulin, 2014). Qu’ils soient cuisiniers
professionnels ou amateurs, ils participent via leurs pratiques collaboratives a
construire une connaissance commune. Si pendant longtemps, le processus de
production et de diffusion de la connaissance s’est limité a la communauté des
blogueurs, le développement de nouvelles plateformes d’intermédiation transforme les
usages et pratiques numériques. Autrement dit, la connaissance culinaire n’est plus
réservée a une communauté donnée mais est susceptible d’étre diffusée sur 'ensemble
des réseaux. Les réseaux sociaux numériques (Facebook, Twitter, etc.) tendent a
favoriser I'interconnexion entre les plateformes et permettent aux blogueurs d’élargir
leur périmetre d'influence a d’autres espaces du web. Dans ce contexte, on peut
s’interroger sur le lien entre la position structurale du blogueur a lintérieur de la
blogospheére culinaire, son activité de publication et sa visibilité sur les réseaux sociaux.

L’analyse de la structure relationnelle des principaux acteurs de la
communauté des blogueurs culinaires francais doit nous permettre de mieux
comprendre ce phénomene. Sur le plan théorique, nous apportons un éclairage
nouveau sur le statut des blogueurs culinaires exercant un ascendant au sein de la
communauté des blogueurs. Nous dégageons un modele séquentiel a savoir que
Iinfluence a lintérieur de la communauté d’intérét conditionne la stratégie de
publication du blogueur mais également son influence au-dela des frontieres de la
blogosphere. Nous observons également que activité de publication exerce un effet
médiateur : des lors que le blogueur acquiert un statut a lintérieur du groupe, il va
chercher a maintenir sa position par une stratégie de publication soutenue. Enfin, les
résultats indiquent que lactivité de citation des autres blogueurs modere leffet de
Iinfluence, ce qui montre la force de la norme de réciprocité dans le fonctionnement
de la communauté. En d’autres termes, un blogueur exercant une influence moindre
peut augmenter la visibilité de son blog de par un fort engagement dans la
communauté.

Afin de clarifier les enjeux liés au statut des blogueurs influents, plusieurs
grands concepts issus de la littérature sont exposés dans la premiére partie de cette
recherche. Cette premicre étape permet de faire émerger un cadre conceptuel que
nous testons a partir de I'analyse des blogs culinaires. La seconde partie présente la
méthodologie et les résultats de ’étude quantitative. Enfin, dans une derniere partie,
nous concluons sur les implications et futures pistes de recherche suscitées par nos
travaux.
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1. REVUE DE LITTERATURE

1.1. Les enjeux de la cuisine connectée et le r6le de la blogosphére culinaire
dans la métamorphose numérique

La recherche et le partage d’informations est une étape centrale en cuisine.
Dans la vie réelle, le support papier ou la transmission orale sont des outils
d’apprentissage incontournables dans les usages culinaires. La cuisine familiale sert de
metre-étalon aux jeunes adultes pour se construire des connaissances relatives a la
cuisine (Garubuau-Moussaoui, 2001). La constitution de corpus de recettes plus
importants grace a internet permet la découverte et I'intégration de pratiques culinaires
non issues du cercle familial. Contrairement au livre de recettes, lutilisateur de sites,
de réseaux sociaux ou de blogs culinaires est confronté a un hyper-choix, les
possibilités en cuisine étant quasi illimitées, avec notamment un accés a des cuisines
du monde. Les outils numériques ont aussi profondément modifié la recherche
d’informations par lintroduction d’une cuisine participative dans laquelle les
internautes ont 'opportunité de suivre des recettes plus ou moins complexes et
personnelles. La blogosphere culinaire occupe un réle central dans la production et la
diffusion de la connaissance culinaire sur le web. Au sein de cette organisation, les
blogueurs influents exercent un réle qu’il convient d’analyser. Klein (2007) oppose les
blogs dits ouverts aux blogs dits fermés. Dans le cadre de cette recherche, nous nous
centrons sur les blogs dits ouverts.

1.2. La détection des blogueurs influents dans la blogosphére culinaire

L’analyse des blogueurs influents implique de s’intéresser au concept méme
d’influence qui reste encore aujourd’hui un domaine largement débattu. Plusieurs
courants académiques s’opposent, que ce soit au sujet de I'objet méme de I'influence
ou de son périmetre d’actions, ses antécédents et ses conséquences. L’étude de
I'influence suppose tout d’abord de revenir a la genese et notamment sur les travaux
autour d’une catégorie de personnes : le leader d’opinion. Le leader d’opinion est une
personne qui influence de fagon informelle le comportement d’autres personnes dans
une direction souhaitée. 11 est traditionnellement relié a une catégorie de produits ou
un domaine d’intérét (Vernette et Flores, 2004). 11 occupe une position essentielle du
fait des compétences dont il est crédité et de la largeur de son réseau de connaissance.
Il est d’autant plus écouté qu’il partage avec son auditoire des traits communs.
L’existence de ces leaders d’opinion au sein des groupes vient remettre en cause les
approches focalisées sur une diffusion verticale, dominée par les élites. La plupart des
travaux sur le leader d’opinion font suite aux recherches menées par Lazarsfeld,
Berelson et Gaudet (1948), Katz et Lazarsfeld (1955). Ces auteurs démontrent ainsi la
supériorité du bouche-a-oreille comme source d’influence principale dans I’achat de
biens de consommation, en soulignant le réle des leaders d’opinion dans le processus
de diffusion. Leurs travaux mettent en lumiére un phénomeéne sociétal, en mettant en
avant le pouvoir incontestable des « petits pouvoirs invisibles » auxquels est suspendue
Pexistence quotidienne. Au sein de chacun des groupes se produit des interactions
directes qui participent a la production et a échange des idées. Le bouche-a-oreille
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s’appuie sur des mécanismes d’interaction sociale dits horizontaux, par opposition a la
diffusion verticale caractérisant les médias de masse. Ces interactions « directes », par
opposition aux interactions dites « indirectes », dans le sens ou linformation est
relayée par un média ou une institution, ont été modélisées afin de mieux comprendre
les phénomenes de diffusion (e.g. Bass, 1969 ; Rogers, 1976). Cette approche permet
une meilleure appréhension du mécanisme du bouche-a-oreille étant donné qu’il met
en évidence la participation d’individus-clés caractérisés par un degré élevé d’influence.

Au sein de la blogospheére, il existe une catégorie de blogueurs pouvant étre
considérés comme des blogueurs influents. Ils peuvent produire de l'information,
noter des produits ou des services, et ont la capacité de mettre en commun, de
mobiliser, d’utiliser des ressources qui bénéficient a la fois aux individus et aux
groupes. Ils sont considérés comme des influenceurs dans la mesure ou ils peuvent
exercer un ascendant sur un individu ou un groupe d’individus, ce qui a pour
conséquence la modification d’une croyance, d’'une attitude ou d’un comportement
anticipé.

1.3. Les étapes du processus d’influence d’un blogueur

La compréhension des stratégies mises en ceuvre par cette catégorie de
blogueurs, a la fronticre entre amateurisme et professionnalisme suppose d’intégrer
dans notre réflexion non seulement les actions individuelles du blogueur a 'origine de
I'audience mais également la dimension collective. En effet, le blogueur évolue au sein
de la blogospheére et peut s’appuyer sur le collectif pour accroitre la diffusion de son
message. Dés lors que T'on s’intéresse au blogueur comme influenceur, il apparait
nécessaire de penser le processus d’influence a plusieurs niveaux. Vernette et a/ (2012)
soulignent I'importance de s’intéresser a trois dimensions pour étudier le processus
d’influence d’un individu. L’influence modale désigne les moyens pré-requis pour qu’il
y ait influence, par exemple I'appartenance au réseau. L'influence potentielle est lice a
la capacité de I'individu a exercer une influence a l'intérieur de son réseau. L’influence
réelle désigne la modification de croyance du récepteur. Conceptuellement, cette
approche est intéressante puisqu’elle considére I'influence selon plusieurs dimensions.
En s’appuyant sur les travaux antérieurs, nous postulons trois composantes a prendre
en considération dans I'étude des communautés de blogueurs culinaires : (1) Jactivité de
publications du blognenr, (2) Linfluence intra-blogosphérigue et (3) la visibilité du blog sur les
réseanx socianx (figure 1).
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Visibilité sur les réseaux sociaux

| Ascendant exercé par un blogueur sur
un internaute et qui a pour
conséquence la transmission du
message sur les réseaux sociaux |

8 3

Influence intra-blogosphérique Activité de publications

| Ascendant exercé par un blogueur ” | Quantité d’informations transmises |

sur un autre blogueur et qui a pour
conséquence la citation du blog au
sein de la communauté |

A

Figure 1. : Visibilité sur les réseanx socianx, activité de publications et influence intra-blogosphérique

1.3.1. L’activité de publications du blogueur

Lactivité de publications désigne la quantité d’informations générées par le
blogueur. Relativement aux blogs culinaires, il existe une forte hétérogénéité entre les
sites, que ce soit de par le contenu diffusé et/ou, de pat la fréquence de publications.
Cardon et 4/ (2011) montrent ainsi qu’une partie des blogs se caractérise par la
présence d’un contenu uniquement centré sur la cuisine alors que d’autres sont avant
tout des récits de vie. Sur les blogs familiaux, peu visibles et non-connectés, le contenu
partagé est centré sur la cuisine mais également sur les expériences personnelles. A
I'inverse, les blogs avec une forte audience integrent un contenu spécifiquement centré
sur la cuisine, l'objectif étant le partage viral de ce contenu. Si une partie de la
blogosphere est constituée d’un ensemble de blogs isolés et peu alimentés, certains
blogueurs mettent en ceuvre des stratégies de publications visant 'acquisition de
nouveaux lecteurs et/ ou la fidélisation des lecteurs existants. Kozinets et a/ (2010)
rappellent ainsi qu’il existe plusieurs stratégies narratives variant selon les objectifs
poursuivis. Le blog peut ainsi étre pour certains un véritable outil d’influence. A
I'intérieur de cet espace, le blogueur a la possibilité d’établir une stratégie individuelle
de publication.

1.3.2. L’influence intra-blogosphérique

L’influence intra-blogosphérique désigne 'ascendant exercé par un blogueur
sur un autre blogueur, ce qui a pour conséquence la citation du blog au sein de la
communauté. Pour comprendre I'importance de cette dimension, il convient de
comprendre dans quelle mesure les blogueurs, de par les interactions, constituent une
communauté d’intéréts en ligne. Les communautés d’intéréts en ligne se fondent sur le
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partage d’un intérét commun et sont une forme particulicre de communauté virtuelle
(Armstrong et Hagel, 1996). Initialement, le sociologue américain Hillery (1955)
propose de la définir comme « un groupe de personnes qui partagent des interactions
sociales et des liens communs, entre eux, entre les autres membres du groupe, et qui
partagent, tout au moins a un moment donné, un espace ». Karp et a/ (1977)
proposent une définition assez proche et mettent en avant trois caractéristiques
majeures : (1) le maintien d’une interaction sociale ; (2) des valeurs partagées; (2) un
espace géographique délimité. Avec le développement des nouvelles technologies de
I'information et de la communication, le concept de communauté virtuelle a été
introduit pour rendre compte de nouvelles formes de communication et d’interactions
interpersonnelles plus ou moins durables. Rheingold (1993) les définit comme des
regroupements socioculturels qui émergent du réseau lorsqu’un nombre suffisant
d’individus participent a ces discussions publiques pendant assez de temps en y
mettant suffisamment de cceur pour que des réseaux de relations humaines se tissent
au sein du cyberespace. La définition donnée par lauteur souligne les éléments
moteurs dans la formation des communautés : interaction sociale, la formation d’un
langage particulier, le développement d’un systeme de relations complexes. Dans le
cadre des communautés virtuelles, chacun apporte son expertise personnelle et chacun
peut trouver des réponses a ses préoccupations. Cet engagement commun est un
véritable contrat social entre les membres des communautés virtuelles (Rheingold,
1993).

Les blogueurs culinaires forment une communauté fondée sur I'existence d’un
sentiment d’appartenance et d’identification a la communauté. Ils partagent un
systeme symbolique commun avec les autres membres de la communauté qui se
traduit par des comportements visant a vanter les mérites des uns et des autres. Par
ailleurs, ils interagissent régulierement en ayant des interactions de grande qualité.
Enfin, ils évoluent ainsi sur des plateformes d’intermédiation a l'intérieur duquel ils
ont accés a une connaissance commune enrichie, parfois technique, et qui puisse
répondre 2 leurs besoins en cuisine.

1.3.3. La visibilité sur les réseaux sociaux

Le développement des réseaux sociaux numériques a eu pour conséquence de
modifier les usages d’internet : les utilisateurs peuvent partager avec leurs destinataires
différents types de contenus, du texte, de la vidéo, etc. Les réseaux sociaux sont des
outils largement utilisés pour partager de I'information. Aujourd’hui, les blogueurs
tendent a ne plus se limiter aux blogs et cherchent a étendre leur influence sur les
réseaux sociaux (Renard et a/, 2013). Pour les blogueurs, les réseaux sociaux en ligne
se caractérisent par une structure élargie, par opposition aux communautés aux
frontiéres délimitées. Dans ce cadre, ils sont des outils permettant une diffusion a
grande échelle de la connaissance produite. Il ne s’agit plus de limiter la diffusion de
I'information a un cerclé d’initiés mais de la diffuser au plus grand nombre. Les
blogueurs mettent en ceuvre des stratégies de communication digitale sur les réseaux
afin d’étendre leur notoriété (encadré 1.). Lorsque la page est « /kée », elle traduit une
approbation du récepteur qui transmet le contenu a l'intérieur de son propre réseau
(Bunker et a4/, 2013). Avec les possibilités d’interconnexion possible entre les
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plateformes, les blogueurs ont opportunité d’étendre leur influence au-dela de la
communauté et d’étre reconnus, a 'intérieur et au-dela de la communauté.

Encadré 1. Un exemple de blognenr culinaire avec nne influence intra-blogosphérique forte

({ y)(f' 121 Las ‘ La communauté des blogueurs culinaires se

caractérisent par lexistence d’une hiérarchie entre
blogueurs. Le blog www.paprikas.com est un blog
fortement cité par les membres de la communauté.
La blogueuse Nadia dispose d’un compte Twitter
avec plusieurs milliers de « followers » ainsi que
d’une page Facebook. Elle est tres active sur les
réseaux sociaux et publie fréquemment de nouvelles
recettes sur son blog.

@ £ ]»]ai]P]s)

Le processus d’influence se décompose ainsi en trois étapes. Dans le cadre de
cette recherche, nous nous intéressons a mieux comprendre les liens entre ces trois
composantes. Cette question est d’autant plus importante que les blogueurs influents
exercent aujourd’hui un role central dans la production et la diffusion de la
connaissance sur la cuisine. Si le blog est un outil qui vise a satisfaire « autant le désir
individuel de reconnaissance que I'immense besoin de lien, d’écoute et d’échange »
(Jauréguiberry, 2011, p. 142), l'utilisation des réseaux sociaux marque une nouvelle
étape dont il convient d’analyser I'importance.

2. CADRE CONCEPTUEL

2.1. Influence intra-blogosphérique et visibilité sur les réseaux sociaux

Les plateformes d’auto-publications centrées sur les usages et pratiques se
sont multipliées en quelques années et sont au fondement dune véritable
communauté trés active (Kumar et a4, 1999 ; Hsu et Lin, 2008). Rettberg (2008)
montre que les blogueurs constituent un réseau social avec des échanges qui dépassent
la simple diffusion de connaissances. Pour Chau et Xu (2007), les blogs permettent
Iémergence de communautés virtuelles grice aux interactions possibles entre le
lecteur et l'auteur du blog (Blanchard, 2004). Herring et 4/ (2005) montrent que la
blogosphere est un espace trés hiérarchisé ou se concentrent au centre de la
communauté un nombre limité de blogueurs fortement actifs. Il existe ainsi des
personnes influentes régulicrement citées par le reste de la communauté. Thomas et /.
(2013) soulignent le role d’une catégorie d’individus dont la mise a disposition de
ressources culturelles, économiques et sociales est nécessaire a 'existence méme de la
communauté.
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Au sein de la blogosphére, les membres s’inscrivent dans une économie du
lien et de I’échange en partageant non seulement un contenu auto-centré mais
également en référant a d’autres blogs de la communauté. Une des spécificités de la
blogosphére est ainsi P'activité de citations des blogs entre eux. L’activité de citations
désigne 'action de citer dans son blog un autre blogueur. Les blogueurs peuvent étre
ainsi catégorisés selon qu’ils soient ou non cités par les autres membres de la
communauté. Le développement de nouvelles plateformes d’intermédiation ces
dernicres années a fait émerger de nouveaux lieux d’interaction. La littérature montre
que les blogueurs peuvent s’engager dans des stratégies visant a augmenter leur
audience (Kozinets, 2010). En effet, qu’ils soient dans une logique de conversation ou
de publication (Klein, 2007), la recherche d’interaction reste centrale chez les
blogueurs. Dans cette perspective, il est probable que les blogueurs fortement
influents vont chercher a maximiser leur visibilité sur les réseaux sociaux. Aussi, nous
posons hypothése suivante :

Hi : La visibilité sur les réseanx socianx angmente lorsque linfluence intra-blogosphérigue du
bloguenr est élevée (vs. faible).

2.2. Leffet modérateur de P’activité de citations

La littérature sur les communautés en ligne rappelle que les utilisateurs
partagent des informations dans une communauté en ligne avant tout par réciprocité.
La théorie de l'action réciproque décrit 'obligation selon laquelle la réponse est
proportionnelle a ce qui est requ (Simmel, 1950 ; Bagozzi, 1995). Une action de
citations d’un autre blogueur peut impliquer chez le blogueur cité le sentiment d’étre
redevable sans méme avoir demandé ou désiré quoi que ce soit. En d’autres termes, le
fait de citer d’autres blogueurs va engager ces derniers dans une relation de réciprocité.
Une des conséquences peut étre le partage du contenu sur les réseaux sociaux. Aussi,
nous posons ’hypothése suivante :

Ho : L activité de citations modere les effets de l'influence intra-blogosphérique sur la visibilité dn blog

2.3. Influence intra-blogosphérique & activité de publications du blogueur

La cuisine est un apprentissage qui demande d’acquérir des connaissances
techniques. Pour le lecteur d’un blog, une des motivations premieres a naviguer sur le
site est la recherche d’informations. La qualit¢ de linformation fournie a une
incidence directe sur I’évaluation du site. Le blog doit offrir aux utilisateurs des
solutions a leurs problemes, des conseils ou encore des informations pour entichir
leurs connaissances. Sur Selon Chau et Xu (2007), il existe un lien significatif entre le
nombre de contributions et le nombre de sollicitations : plus un blogueur est actif,
plus il est sollicité par d’autres blogueurs. Traditionnellement, ’activité de publications
renvoie au nombre d’articles postés par le blogueur. En réactualisant son blog
régulicrement et en répondant aux commentaires sur son blog, le blogueur cherche a
fidéliser son audience mais aussi a s’intégrer dans une communauté. Nous postulons le
fait qu’un blogueur exercant une influence dans la blogosphére va chercher a
maintenir son statut. Le blog est en effet un espace d’information mais également un
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espace de mise en avant de soi pour le blogueur. Comme le rappellent Coutant et
Stenger (2009), le contexte d’e-reputation est fortement lié au web social. Pour
maintenir son statut, le blogueur culinaire va s’engager dans une stratégie de
publication soutenue. Aussi, nous postulons hypothése suivante :

Hs : Llactivité de publications angmente lorsque linfluence intra-blogosphérique du blognenr est
élevée (vs. faible).

2.4. Influence intra-blogosphérique et influence sur les réseaux sociaux

Les blogueurs cherchent a s’intégrer au sein d’une communauté virtuelle tout
en bénéficiant de la reconnaissance de l'intérét de leurs contributions par ses
membres. L’environnement social conditionne l'individu dans différents roles sociaux.
Si le statut du blogueur a Iintérieur du site conditionne I'influence du blog sur les
réseaux, elle dépend néanmoins de 'action individuelle du blogueur et de son activité
de publications. Dans le cadre de ce travail de recherche, nous supposons que leffet
de linfluence intra-blogosphérique sur la visibilité du blog est médiatisé par Iactivité
de publications du blogueur. Nous posons hypothese suivante :

Hy: Llactivité de publications exerce un effet médiatenr entre l'influence intra-blogosphérique du
bloguenr et la visibilité du blog sur les réseanx: socianx.

Activité de

citations
|
H»
H; ¢
H.
Influence intra- Activité de Visibilité sur
blogosphérique H; publications les réseaux

sociaux

Figure 2. : Le modéle conceptuel

3. METHODOLOGIE

3.1. Le choix des communautés de blogueurs culinaires

Depuis plusieurs années, U'intérét des francais pour la cuisine n’a cessé de
progresser. Cet engouement se traduit par le succes des émissions culinaires et par une
multiplication de sites internet et de blogs traitant de cette thématique. Sur I'Internet,
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Médiamétrie/Netratings rappelle dans son classement des sites web que la catégorie
cuisine intéresse 37,9% des internautes soit 15 millions de francais.

Dans le cadre de ce travail, nous nous intéressons patticulierement a la
communauté de blogueurs culinaires frangais. Si les communautés virtuelles centrées
autour de la cuisine ont fait 'objet de plusieurs travaux (De Valck et a/, 2009 ;
Schwimmlein et Wodzicki, 2012), il n’existe pas a notre connaissance de travaux
autour de l'influence des blogueurs culinaires.

3.2. La collecte des données

Pour tester notre modele, nous nous appuyons sur un corpus de données
structurées et non structurées résultant de lextraction de I'ensemble des articles
publiés par une partie de la blogosphére « cuisine » entre mai 2012 et mai 2013.

Le corpus a été recueilli a l'aide d'un outil d’extraction de données développé
par Linkfluence. La société a réalisé une cartographie de 'ensemble de la blogosphere
cuisine en France pour identifier 'ensemble des sites la composant. Une fois le
périmetre défini, une identification de I'ensemble des billets publiés entre le 1¢r mai
2012 et le 1 mai 2013 est réalisée. Pour chaque billet identifié, un ensemble de
métadonnées est calculé permettant de constituer une base qualifiée.

Les données recueillies pour chaque billet ou article sont les suivantes : auteur
du billet, date du billet, score sociaux, site auquel appartient larticle. Dans cette
recherche, nous nous sommes centrés uniquement sur les 952 blogs de cuisine
(comprenant 46 312 articles ou posts publiés entre le 1¢r mai 2012 et le 1¢r mai 2013)
excluant les sites institutionnels en cuisine (ex: www.marmiton.org ;
www.lesfoodies.com) afin d’obtenir un corpus homogene en termes de plateformes.

Un lien entrant est un lien provenant d’un autre blog. Dans la mesure ou nous
nous intéressons a I'influence des blogueurs a l'intérieur de la communauté d’intéréts,
nous avons exclu les sites ayant un nombre de liens entrants inférieur a 1. En effet,
I'objectif de cette recherche est de s’intéresser aux blogueurs exercant une influence a
intérieur de la communauté.

3.3. La définition des construits
La partie suivante vise a décrire la mesure des construits développés dans le
modele :

(1) La mesure de activité de publications : nous comptabilisons le nombre d’articles
publiés par le blogueur sur son site entre mai 2012 et mai 2013.

(2) La mesure de influence intra-blogosphérique : nous utilisons un outil standard en
analyse des réseaux sociaux: le logiciel d’analyse de réseau open-source
GEPHI. L’analyse des réseaux sociaux s’appuie sur une représentation
relationnelle des données par des graphes, permettant une description des
interdépendances entre des individus. L’utilisation des graphes nous permet
de nous référer a des propriétés spécifiques caractérisant chaque réseau. La
détection des relations a l'intérieur de la communauté peut étre opérée par la
présence de liens entrants et sortants. Un lien sortant est un lien qui référe a
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une page d'un autre site. Les liens sortants désignent les liens qui redirigent les
visiteurs vers d’autres sites. L’analyse des liens entrants doit ainsi permettre
d’évaluer linfluence intra-blogosphérique du blogueur. Dans le cadre de notre
recherche, nous avons classé l'influence intra-blogosphérique selon le nombre
de liens entrants. Nous utilisons la méthode des quartiles et nous séparons en
deux groupes les blogueurs. Les blogueurs avec un nombre de liens entrants
inférieur a la médiane sont classés comme ayant une influence intra-
blogosphérique faible. Les blogueurs avec un nombre de liens entrants au-
dessus de la médiane sont classés comme ayant une influence intra-
blogosphérique élevée (tableau 1).

(3) La mesure de l'activité de citations des blogneurs : nous comptabilisons le volume de
citations d’autres membres de la communauté.

(4) La mesure de visibilité sur les réseanx sociaux : nous comptabilisons par plateforme
le nombre de likes. Le bouton « Like » est une fonctionnalité qui permet de
diffuser le contenu (texte, photos, vidéos) sur la page principale de son
compte Facebook.

Pour que les variables soient considérées comme normales, il faut que le
coefficient d’asymétrie soit inférieur a 1 et le coefficient d’aplatissement inférieur a 1,5.
Dans le cadre de nos travaux, nous avons été obligés de transformer les variables sous
la forme logarithmique log +1.

Influence intra- Influence intra-
blogosphérique forte blogosphérique faible
N = 352 256
Nombre de liens 8,59 1,36
entrants

Tableau 1: l'influence intra-blogosphérique

4. RESULTATS

4.1. L’effet de 'influence intra-blogosphérique sur la visibilité du blog

Les résultats I'analyse de variance montrent que le degré d’influence intra-
blogosphérique exerce un effet significatif sur la visibilité du blog (F(1,617) = 94,92; p
= 0,00). Les blogueurs exercant une forte influence intra-blogosphérique a l'intérieur
de la communauté des blogueurs (M = 5,17) se caractérisent par une visibilité plus
forte sur les réseaux sociaux numériques que les blogueurs avec une faible influence
intra-blogosphérique (M = 3,45). L’influence du blogueur a lintérieur de la
blogosphére culinaire conditionne son influence au centre et a la périphérie de la
communauté. En d’autres termes, la visibilité sur les réseaux sociaux numériques
suppose que le blogueur soit considéré comme référent a lintérieur de sa
communauté d’expertise.
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4.2. Leffet modérateur de Pactivité de citations du blogueur sur la relation
entre ’influence intra-blogosphérique et la visibilité sur les réseaux sociaux

Nous avons effectué une régression de la visibilité sur trois vatiables
indépendantes : (i) I'activité de citations (ii) I'influence intra-blogosphérique (influence
intra-blogosphérique forte vs. influence intra-blogosphérique faible), et (iii) le terme
d'interaction. Les résultats montrent un effet d'interaction significatif entre le niveau
d’activité de citations et l'influence intra-blogosphérique (b = 0,21 ; t= 2,44; p = 0,01).
L’hypothese Hz est validée : le niveau d’activités de citations modére la relation entre
I'influence intra-blogosphérique et la visibilité du blog sur les réseaux sociaux.

Pour explorer cette interaction, nous avons dans un premier temps examiné la
pente de niveau d'activité de citations a chaque niveau d'influence. La pente est
positive et significative lorsque l'influence intra-blogosphérique est faible (b = 0,29 ;
t= 6,85; p = 0,00). En revanche, elle est non significative lorsque le niveau d’influence
intra-blogosphérique est élevée (b = 0,09 ; t= 1,30; p = 0,19).

Ce résultat met en évidence que lorsque le blogueur exerce une influence
moindre a lintérieur de la communauté, il peut le compenser en intensifiant son
activité de citations d’autres blogueurs. Cela se traduira par une visibilité sur les
réseaux sociaux accrue.

4.3. L’effet de Pinfluence intra-blogosphérique sur Pactivité de publications

Les résultats I'analyse de variance montrent que le degré d’influence intra-
blogosphérique exerce un effet significatif sur I'activité de publications du blogueur
(F(1,617) = 54,85; p = 0,00).

Les blogueurs exercant une forte influence intra-blogosphérique a lintérieur
de la communauté des blogueurs (M = 3,51) se caractérisent par une activité de
publications plus élevée que les blogueurs avec une faible influence intra-
blogosphérique (M = 2,75). Le statut du blogueur dans la communauté impacte la
stratégie de publications du blogueur qui va intensifier sa production afin de renforcer
sa visibilité sur les réseaux sociaux. L’hypotheése Hj est validée. Ce résultat souligne
I'importance de ne pas se centrer uniquement sur les actions individuelles mais de
prendre en considération 'ancrage communautaire du blogueur.

4.4. L’effet médiateur de P’activité de publications

Nous avons testé le role médiateur de Pactivité de publications dans la relation
entre linfluence intra-blogosphérique et la visibilité du site sur les réseaux sociaux.
L'analyse a été effectuée selon la macro de Preacher & Hayes (2008), avec 5000
bootstrap. L’influence intra-blogosphérique a un effet positif et significatif sur la
visibilité du blog (a = 0,75 ; t = 7,40 ; p = 0,00). En controlant par la variable
d’influence, l'effet de l'activité de publications sur la visibilité du site est positif et
significatif (b = 1,06 ; t = 19,52 ; p = 0,00). De plus, l'effet total de l'influence intra-
blogosphérique sur la visibilité du blog est significatif (¢ = 1,71 ; t = 9,74; p = 0,00).
Enfin, l'effet indirect de P'influence intra-blogosphérique sur la visibilité du blog, a
travers Iactivité de publications, est positif et significatif (a x b = 0,80). L’intervalle de
confiance du bootstrap [0,58; 1,04] ne comporte pas le zéro, correspondant au critére
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de significativité de leffet médiateur. Ce résultat indique une médiation
complémentaire (Zhao et al. 2010). L’hypothese Hy est validée.
Les résultats sont présentés dans le tableau ci-dessous :

Coefficient ES t P Limite  Limite

basse haute
Activité de Influence intra- a 0,75 0,10 7,40 0,00
publications blogosphérique b 1,06 0,05 19,52 0,00

total () 1,71 017 1,13 0,00
direct () 090 0,14 974 0,00
a*b 080 0,11 693 0,00 0,58 1,04

Tableau 2: test de I'effet médiatenr

Note : La taille de I’échantillon de bootstrap = 5000

2 For the a*b paths, z-values are presented

* The bootstrapped point estimate is significant at p<.10
** The bootstrapped point estimate is significant at p<.05

5. DISCUSSION ET APPORTS DE LA RECHERCHE

5.1. Discussion des résultats

Si une partie de la blogosphere culinaire est constituée de blogs inactifs et
isolés, nos résultats confirment ’existence d’'une communauté de blogueurs culinaires.
Ils partagent un intérét commun : échanger autour de la cuisine. Aussi, dans le cadre
de cet article, nous nous sommes intéressés aux blogueurs influents dans la
communauté. Il convient de revenir sur les principaux apports méthodologiques et
théoriques.

5.1.1. Les apports théoriques

L’importance de la dimension communautaire en cuisine a depuis longtemps
été étudiée dans la littérature. Lévi-Strauss (1965) met en lumiere la co-existence de
deux modes, « ’endo-cuisine » réservée a 'intimité familiale et « ’exo-cuisine » qui a
pour vocation d’étre servie aux invités. La cuisine a toujours été initiatrice de partage,
de convivialité, de transmission. Des relations sociales se nouent autour de la cuisine,
rite quotidien mais qui parfois aussi festif. Le développement des nouvelles
technologies de 'information et de la communication a fait émerger une nouvelle
forme de cuisine, non plus réservée a lintimité familiale ou amicale mais ayant pour
vocation d’étre partagée sur les réseaux en ligne. La « social-cuisine » liée au passage du
réel au virtuel désigne un changement des usages et pratiques culinaires qui se
partagent et s’échangent a la fois au sein de son groupe d’appartenance et sur le web.
Sur le web, le partage peut prendre la forme d’une recette, d’un avis, d’une
photographie ou encore d’une vidéo.

Le blog est une plateforme d’intermédiation permettant linteraction entre
Pauteur et les lecteurs. Depuis plusieurs années, on assiste au développement d’une
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véritable communauté de blogueurs culinaires. L appartenance a ces « tribus » permet
aux personnes de se retrouver autour d’un lien commun fait d’émotions, de passions
partagées, d’expériences similaires autour de la cuisine. A lintérieur du groupe des
cuisiniers amateurs, nous mettons en lumiere limportance d’une catégorie de
blogueurs : les influenceurs. Ils occupent une position essentielle du fait des
compétences dont ils sont crédités et de la largeur de leur réseau d’influence. Les
résultats confirment en effet un modele séquentiel a savoir que I’affiliation a I'intérieur
de la communauté d’intérét conditionne la stratégie de publications du blogueur mais
également sa visibilité sur les réseaux sociaux numériques. Nous montrons
I'importance de I'influence intra-blogosphérique pour expliquer le volume d’activités
et la visibilité du blog au-dela des fronticres de la communauté. En liant la
communauté, caractérisée par des frontieres semi-ouvertes aux réseaux sociaux
numériques et ouverts, nous mettons en lumicre le role de la communauté virtuelle et
son influence sur la stratégie du blogueur, que ce soit en termes de production que de
diffusion a lintérieur et a Pextérieur de la communauté. Le blog est un espace
d’information, de mise en avant de soi. Aussi, pour affirmer son statut, le blogueur n’a
pas d’autres choix que de s’engager dans une véritable activité de publications. L’effet
médiateur montre ainsi que la visibilité sur les réseaux sociaux passe patr une activité
soutenue de publications. En d’autres termes, un blogueur influent mais qui ne publie
pas risque sur le long terme de voir sa visibilité diminuer. Enfin, nous mettons en
lumiere Peffet modérateur de P'activité de citations. Le fait de citer d’autres blogueurs
de la communauté modére les effets de I'influence intra-blogosphérique. Finalement,
méme si le blogueur exerce une influence moindre, son engagement communautaire
peut lui permettre d’accroitre sa visibilité sur les réseaux. Nos résultats valident en
effet la présence d’une norme de réciprocité. Aussi, pour un blogueur peu influent,
une stratégie de visibilité peut passer par une stratégie visant a encourager la
réciprocité des autres membres.

5.2. Limites et voies de recherche futures

Une des principales limites de cette recherche est de se centrer sur une
catégorie particulicre de communauté virtuelle : les blogueurs en cuisine. Une des
voies de recherche future serait d’élargir a d’autres communautés, sur d’autres
plateformes et/ ou sur d’autres thématiques. L’analyse d’autres communautés
thématiques sous I'angle de la perception, de la recherche d’information, et du partage
pourrait apporter des perspectives différentes sur les mécanismes communautaires.
Par ailleurs, nous n’avons pas intégré dans cette analyse la dimension temporelle. 11
serait intéressant d’approfondir I'analyse dans le temps. En effet, on peut s’interroger
quant a DPévolution du statut d’'un blogueur notamment avec le passage de
Pamateurisme au professionnalisme. Enfin, si notre recherche présente certaines
limites, elle ouvre la voie a2 de nombreuses recherches. Nous nous sommes limités a
analyser les implications liées a I'influence du blogueur a I'intérieur de la communauté.
Or, la question des motivations est centrale. Par exemple, le besoin de reconnaissance
ou de visibilité est récurrent que ce soit sur les réseaux sociaux numériques ou sur les
plateformes de blog. Aussi, on peut s’interroger quant au lien entre cette variable et le
positionnement du blogueur dans "organisation.
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En conclusion, ce travail apporte un éclairage nouveau sur le fonctionnement
de la communauté virtuelle des blogueurs culinaires. II met en lumicre les
conséquences de linfluence intra-blogosphérique que ce soit sur le plan individuel
mais également collectif. Il ouvre aussi de nombreuses pistes de recherche liées a
I'importance de I'e-reputation croissante chez ceux contribuant a I’élaboration d’une
connaissance collective.
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