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Résumé

Facebook, plateforme promotionnelle incontournalelda filiere musicale, propose aux musiciens
un service payant de publicité ciblée. Par la diéterde données massives sur les godts culturels
des utilisateurs, la firme laisse entendre qu'upagiement entre musicien et public serait possible
grace aubig data L'objet de cet article est d’engager une douldéiterion sur la position du
musicien au sein de cet espace, les nouvelles gagbe lui incombent, notamment celles
d’analyser, d'exploiter et de choisir les donnéesriiies par la plateforme et sur le réle de
Facebook dans les mutations du musicien en adrgtepreneur. Il sera question de montrer en
quoi l'offre industrielle de Facebook participe amutations qui font du musicien un artiste-
entrepreneur.
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Abstract

Facebook, an essential promotional platform fomttusic industry, offers musicians a paid service
of targeted advertising. By holding massive datatlom cultural tastes of users, the platform
suggests that a match between musician and puldiddwbe possible thanks to big data. The
purpose of this article is to engage a double ¢gfie on the position of the musician within this

space, the new tasks that are incumbent upon tspec&lly which of analyzing, exploiting, and

choosing the data provided by the platform andlenrble of Facebook in the changes of the
musician in artist-entrepreneur. It will discussaihe industrial offer of Facebook participates in
the changes that make the musician an artist-aetrepr.

Keywords

Facebook, artist-entrepreneur, big data, targededrdsing, musicians with local fame, self-
promotion, popular music.

Resumen

Facebook se ha convertido en la plataforma de prdmadmprescindible para la industria de la
musica. Pues ofrece a los musicos un servicio tkcpiad dirigida. Al tener datos masivos sobre
los gustos culturales de los usuarios, la platadicsagiere gue un emparejamiento es posible entre
el masico y el publico gracias al big data. El @rsifp de este articulo es hacer una doble reflexion
sobre la posicion del muasico dentro de este espda® nuevas tareas que le incumben,
especialmente la de analizar, explotar y elegiditss proporcionados por la plataforma y sobre el
papel de Facebook en los cambios del musico esteagimprendedor. Se discutira cdmo la oferta
industrial de Facebook participa en los cambiost@een del musico un artista-emprendedor.

Palabras clave

Facebook, artista-emprendeddrig datg publicidad dirigida, muasicos con notoriedad local
autopromocién, musica actual.

Introduction

« Justice a 1,7 million de fans sur Facebook, naaisie peut pas leur parler a tous. On ne peut
pas sortir du systeme qui nous est imposé : c’asebook qui décide du nombre exact de gens
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touchés par une annonce. On est parti de la lihedté I'échange de fichiers musicaux et de la
discussion en direct, pour se retrouver coincé argthui dans une pseudo liberté »Ce
témoignage questionne la place des artistes awdssiplateformes développées par les acteurs du
Web a partir des années 20(Beuscart 2007)En proposant des espaces d’échanges et de
publication, elles ont attiré un nombre conséquintmusiciens venant y faire leur promotion.
Cependant, la massification des usages et le tonme@ment de ces sites ont paradoxalement rendu
invisibles un certain nombre de contenus, noyés timasse informationnelle, notamment ceux
des musiciens a notoriété locale. Ces dernierddatinstat amer d’une visibilité possible, mais en
réalité limitée, que Facebook leur propose de gerriA cet effet, la plateforme commercialise un
service de publicité ciblée qui consiste a vendes drofils d'utilisateurs, établis grace aux
corrélations recherchées par les algorithmes danmmdsse de données collecté@slort 2015
Mosco 2016)En cela, la publicité ciblée est un outil qui reledes possibilités offertes parbeg
data.

La position occupée par les artistes sur les mateds d’autopublication est celle d’entrepreneur
de leur notoriété, comme I'a montré Beuscart avegSphce (2009), supplanté depuis par
Facebook Cela rejoint les analyses socioéconomiques dessinés culturelles qui se sont
intéressées a la conversion des artistes en tearémtrepreneurs », devant étre capables de
conjuguer les exigences esthétiques avec des cengest entrepreneurial@ouquillion et al.
2015) Dans cette conversion, le succés d'un artistengstité & son seul talent et les éléments
structurants des industries de la culture, qui ptrilmuent pour beaucoup, sont omis. Ainsi, pour
assurer son développement, I'artiste est appek® medtre en scéne sur la toile, a consulter les
statistiques et potentiellement & acheter des @tédipour renforcer sa visibilité.

Notre article questionne la figure du musicien #oriété locale, amené a consacrer une partie de
son temps a analyser et exploiter les données.uen lg déploiement des métriques et de la
publicité ciblée sur Facebook, issue Hig datg induisent-ils une révision de la promotion
artistique ? Notre hypothése centrale est querédffdustrielle de Facebook généralise la position
d’artiste-entrepreneur parmi les musiciens a néténestreinte, et renforce I'idée que le succes du
musicien repose, en partie, sur sa capacité indiliel & utiliser les données massives.

Trois parties composent l'article. La premiere pastrr les raisons de la pénétration des données
massives dans l'activité promotionnelle. La secomdsente les discours portés par les musiciens
au sujet du service payant de Facebook. Enfimplaiéme revient sur la maniere dont les artistes

interprétent les données et endossent I'activitéildage publicitaire.

Notre démarche s’inscrit dans les études d’usageprinilégient une approche compréhensive
fondée sur des entretiens qualitatifs. L'articlapguie sur les résultats de 20 entretiens semi-
directifs menés auprés de musiciens des musiqiesllas, sur le territoire nantais de mars a juin
2017 (tab 1). Lors de ces entretiens, 'usage deuldlicité ciblée a souvent été évoqué, 13
musiciens avaient réalisé une campagne et d’ap&mesaient y recourir. Un questionnaire en ligne
a ensuite été envoyé a 182 groupes nantais. Suéfses collectées — entre septembre et
novembre 2017 — comprenant amateurs (47 %) et gsioienels (52 %), la moitié avait déja
utilisé la publicité ciblée (50,5 %).

! Pedro Winter, producteur et fondateur d’'une mad®nlisque, darBoulevard du Streamle Sophian Fanen (2017,
p.11)
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Musique comme

Communauté

Groupe Esﬂlét.iql.lﬁ‘ 7 activité princi.pl:lle Pu.l)ljc'ité Facebook le 11
(description de la page Facebook) (pour le musicien ciblée .
. X mai 2018
interroge)
Koms Reprise rock non non 98
Ma Stol Progressive Jazzcore ouwi non 393
Rimsa Tsigane Gypsy Balkan oui oui 777
Dolk Pop - Electro oui ow 1573
Ninon Van Pop francaise et chanson délicate oui oui 314
Paul Manut Blues/Rock oui non 1138
Ilia Chanson pop oui ow 1956
QuéBais Folk oui non 237
Zom Zam Hip Hop non ow 975
Axel Volm Blues/Folk oui oui 711
Eni Rop Rock/Stoner/Metal non oul 1649
Sam Nibout Word music/folk oul non 307
The Roots League Reggea oul oul 1109
Surfiler Indie Electro Pop non ow 718
Cobas Deep-house, deep-techno, house, techno ou non 2771
Orin Pop francaise ow ow 3617
Glana Folk/Rock oui oui 2 592
Lodeon Pop anglaise ow ow 4 327
Jain Class Croon'n’rock’n’roll Garage non o 543
Puka Musique Tzigane des Balkans owi non 2825

Tableau 1. Groupes interrogés

Pénétration des données dans l'activité promotibedes musiciens a notoriété locale

Structuration de la filiere musicale

L'arrivée du rock en France, dans les années 1§é8¢ere une amplification progressive de la
pratigue des musiques populaitegiibert 2006) La féte de la musique témoigne chaque année de
cet élan musical et en 2008 prés de 4,2 millionsrdacais jouaient dans un groupe de mudique
Mais parmi ces musiciens, seul un nombre restiei@égre I'industrie musicale.

Les premieres analyses socioéconomiques des iredustiiturelles ont mis en évidence I'existence
de plusieurs viviers de main d'ceuvre artistigideet 1978) Ces viviers renvoient a la position des
musiciens vis-a-vis des industries culturelles. @amieres, dont les besoins en main-d’ceuvre sont
limités, supposent une mise en concurrence destesrsouhaitant I'intégrer. Situés en amont de la
filiere, nombre de musiciens éprouvent un sentintenfragilité économique et institutionnelle.
Cependant, un espace de production coexiste awdddlarganisation industrielle de la culture et
s’organise dans une économie plus « artisanalexlogiques marchandes limitéagi¢ge 2017.
Notre enquéte s’est déroulée au sein de cet egpagqmoduction ou se cotoient les pratiques
professionnelles et amateurs, dont les acteuragent la caractéristique d’assumer de multiples
tdches extra-artistiques que recouvre la vie d'wouge. Selon Garcin, cette situation s’est
accentuée avec la crise du disque, laquelle airétta fragilisation économique de l'industrie
musicale et la réduction du soutien aux groupesrggnés (2015). L'autoproduction est alors
devenue la premiére étape incontournable dansriowas d'une formation musicale avant de
pouvoir bénéficier de I'appui de professionnelslde filiere : attaché de presse, tourneur,
communicant...

2 Enquéte du DEPS publiée en 20h&p://www.culturecommunication.gouv.fr/DocumentaifDocumentation-
scientifigue-et-technigue/Les-pratiques-en-amafeomsulté le 15/10/2017].
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Sans accompagnement, les artistes cumulent lesdnadiées a leur proj¢Bureau et al. 2009).a
promotion artistique est I'une d’elles. Au tournatgs années 2000, elle a été recomposée par
'ouverture de nouveaux espaces, propices a la mssecene de soi. Ces plateformes ont fait
tomber le filtre imposé par lemtekeeperssur I'information (Cardon 2011)et ont accueilli
'ensemble des musiciens. Cette ouverture de l@spaédiatique a transposé, en ligne, la quéte
historigue de notoriété des musiciefeuscart et al. 2015 Costantini 2014) Voulant se faire
connaitre et reconnaitre par la filiere et le pyhls ont greffé ces nouvelles pratiques a leurs
pratiques précédentes de promotion artisarn@tscart 2009)

L’'usage de ces plateformes d’autopublication a ddéa@ I'origine de nouvelles taches ou activités
et de manieres de faire liees au dispositif teakmi@auréguiberry et Proulx 2011)’'une des
dimensions introduites par Facebook, YouTube, edans l'activité promotionnelle est la
confrontation des utilisateurs aux données proguster le Web qui permettent d’évaluer la
visibilité et ainsi la notoriété de chaque chosett€ généralisation des métriques a imprégné
I'activité promotionnelle puisqu’elles sont censéeféter I'opinion publique numériqu@ertin et
Granier 2015)t par voie de conséquence la notoriété supposgartistes. Ainsi, les compteurs
contribuent & la crédibilité des musiciens auprés professionnels et servené 4a fabrication
d'un capital réputationnel convertible et monnayapl..] sur le marché du travail artistique
particulierement instabl@eauvisage et Mellet 2016, p. 94)e hombre ddikes constitue, en réalité,
un signal vis-a-vis des professionnels.

«Plus tu as de likes, plus tu es vu de I'extéridysles les programmateurs vont voir. Les
programmateurs, ils regardent tout, ils regardeatdualité de ta vidéo, ils regardent la
qualité de ton son, ils regardent ce qu’on metoesgu’il a beaucoup joué€, ou est-ce qu'l
a joué, est-ce qu'il est actif, et ils voient autssi nombre d’amis, de gens qui te suivent
guand ils voient 1700 ils se disent bon bah il guamonde qui le suit quei Axel Volm,
blues/folk, intermittent.

Dans cette logique, pour accroitre leur capitalit@onnel en ligne, les musiciens se lancent dans
diverses actions, manuelles ou payantes, qui téraotgl'importance croissante accordée aux
métriques.

«Déja tu invites tous tes amis [a liker ta page]. d@mandes au maximum de gens qui
sont impliqués dans le groupe de faire pareil, fessiciens, management etc. Et puis,
guand tu es en concert tu peux demander de likeadge, quand tu fais un post sur ta page
et que tu identifies la salle dans laquelle tu pager ou le webzine qui t'a chroniqué ou les
personnes qui t'ont accueilli X ou Y, tu peux aligaur leur nombre de likes et inviter des
gens qui ne sont pas sur ta page : faire le sdmgiger. Mais c’'est dur, ¢a rentre pas, c'est
compliqué. La, on doit étre a 1400 en 1 an, c’est lpeaucoup, c’est compliqué a moins de
les acheter %5lana,Folk/Rock, intermittent.

La structuration de I'industrie de la culture ieclies musiciens, mis en concurrence, a prendre en
charge de la promotion et a préter attention auxriques de réputation. Cependant, pour
comprendre les usages de ces données, il est aigeads les replacer dans le cadre des stratégies
capitalistiques des industries de la communication.

Penser I'activité en ligne des musiciens au regiad stratégies industrielles des acteurs de la
communication

Les plateformes d’autopublication ont créé des a=spale diffusion regroupant des contenus
produits par les industries culturelles et d’aupesvant étre qualifiés d*amateurs” ou “semi-
professionnels” [...] produits sans contribution fim@ere des acteurs industriels traditionnels
(Matthews 2015, p. 595ans prendre les risques financiers de la produatiosicale, ces industries
de la communication hébergent 'ensemble des castenlturels a titre gracieux. Elles le font
dans le but d’'accroitre le flux de données et [mssible valorisation économique. Ce modele
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socioéconomique, qualifié de « courtage informatédm» Rebillard et Smyrnaios 2030Perticoz
2012, se nourrit des échanges culturels des utilisat@ouquillion 2013)afin de développer son
industrie publicitairgBouquillion et Matthews 2010)Autrement dit, les firmes offrent des services
aux musiciens, car cela leur permet en retour deoter des informations concernant les pratiques
culturelles des utilisateurs puis de les valorieonomiquement, potentiellement aupres des
musiciens les ayant produites. Ainsi, Facebookeéirtit une double relation avec les musiciens :
d’'une part la firme leur fournit un service gratuithe en fonctionnalitésd’'autre part elle en fait
une cible commerciale pour son service de publcitdéée, bati sur lebig data que les artistes
contribuent a forger en alimentant la plateforme@ntenus.

Ces industries, portées par des discours de patiion Matthews 2010)pnt montré leur capacité a
générer des profits importantSnfyrnaios 2016)grace a une position dominante dans l'industrie
publicitaire en ligne. Dans le cas de FacebooksQ¥es revenus proviennent de cette acfivjté
s’appuie sur la masse de données capdezeau 2009au sein de la plateforme et sur des sites
partenaires (Mattelard et Vitalis 2014) Cette source de profit structure véritablement le
fonctionnement de la plateforme, laquelle a intér@&tcarter des publications pour leur proposer,
par la suite, d’en accroitre la visibilité en pay&bardon 2015) Ainsi, les régles de visibilité,
établies en toute opacité et en mutation constéaterisent les contacts réguliers interpersonnels
et pénalisent les publications issues des pagebgpeb, dont celles des musiciens. Cela est
orchestré par Edge Rank I'algorithme qui organise le fil d’actualité degilisateurs. Par
expérience, les musiciens percoivent I'endiguerdenteur visibilité, opéré par Facebook, au sein
méme de leur communauté.

« Je constate que quand je post un truc sur la padey/.en a peut-étre 30 parmi les 800
qui sont abonnés qui voient vraiment la publicatiBarce que je vois 800 likes sur ma
page mais quand je publie une nouvelle vidéo B dikes... et puis j'ai pris 40 vues donc
en gros je me dis en a 750 qui I'ont paswilihe Roots League, reggae, revenu principal
issu de la musique.

Ce fonctionnement est mis au grand jour par |e@rdifits compteurs qui peuplent la plateforme
(likes vues, partages...) et appuient la promotion duiceide publicité ciblée. L’extrait suivant et
les propos de Pedro Winter, cités en introductimmontrent qu’en suivant les données, les
musiciens décélent les mécanismes de Facebooktainsese sentent contraints de rétribuer la
firme.

«Quand tu sors un album et que tu as 300 likes ayvaige, quand tu sais qu’en plus
méme si tu postes un truc ¢a ne va jamais tou@seB00 personnes, ¢a va en toucher 20,
ils savent que tu es baisé de toute facon, tu Bgéotle prendre un sponsoringDolk,
électro-pop, intermittent, porteur d’'un label.

Cette rétribution, pour accroitre la visibilité,epd la forme de publicité ciblée qui consiste en
'achat d’espaces publicitaires sur le fil d’acftéade la propre communauté de l'artiste (ceux qui
ontliké) ou de nouveaux utilisateurs qu'’il est possibleitier. Par la collecte massive de données,
Facebook établit de nombreux criteres possibles caroant les caractéristiques
sociodémographiques ou socioculturelles commeéféitmanifesté dans le domaine musical. Le
musicien peut alors sélectionner et coupler ailiinés critéres pour adresser un clip, une annonce
de concert a un public jugé cible, d'autant plue tpucomplexité du traitement algorithmique des
big datg au cceur de ce service, reste soigneusement cakimsg grace a la mise en forme
intuitive des données et pour un montant initiabdesie de 10 € environ, la plateforme parvient a
adresser ce service aux musiciens a notoriétéelogahs aucune formation marketing.

% https://www.lesechos.fr/02/02/2017/lesechos.fr/@BP99478 les-revenus-publicitaires-de-faceboofeee-
hausse.htm#ge903f42rPebAY Gd [@Bnsulté le 25/02/2018]
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Recourir a la publicité ciblée ?

L'usage de ce service questionne néanmoins lestiongaa I'ceuvre de la figure du musicien en
artiste-entrepreneur. Si certains refusent soneustaigffirment le rejet des dimensions marchandes
des industries de la communication, d’autres Ignééit. La publicité ciblée serait-elle a I'origine
de nouvelles tensions dans la création artistique ?

Mettre a distance les logiques commerciales dessinigs de la communication

Les musiciens qui rejettent la publicité ciblée oahnaissance de I'outil et savent que d’autres y
recourent. lls affirment leur non-usage comme umixhmotivé par leur opposition aux
dynamiques industrielles des acteurs du Web et rdrasi leur adhésion a une économie
« artisanale » de la production musicale.

«Tu veux dire, est-ce qu'on paye Facebook pour ameFlinotre visibilité ? La réponse est
non! Payer pour Facebook ? Ca fait sacrément chieraqilion décide de payer des gens, on
ne paye pas des multinationabed/a Stol, jazz métal, intermittent.

Dans cette méme perspective, plusieurs utilisersomi sensibles aux logiciels libres de droit et
défendent une conception non lucrative du Web.

«L’interface du site est sur logiciel libre [...] Opeut faire Internet sans pour autant encore
filer plein de thunes aux marques qui baignent dakgas I'argent. J'ai vraiment du mal avec
les multinationales [...] Je suis trés réticent’i@éde de payer pour sponsoriser du contenu »
Puka, Fanfare balkanique, intermittent.

Au-deld de valeurs politiques, le refus de la pitdi releve, dans certaines communautés
musicales, d’'une logique d’auto-exclusion de ceam@arafin de se maintenir dans une frange dite
undergroundde I'espace musical.

«J'ai surtout une page Facebook. J'ai un profil perest ma page. C’est mon seul moyen de
communiquer avec les gens qui suivent. Si javaisite Web ou ce genre de chose, il peut y
avoir presque un coté trop marketé, ca peut doimeage en tout cas... Je sais par exemple
que je ne sponsorise pas mes posts Facebook uciestoix» Covas, électro, revenu principal
issu de la musique, précédemment Community Manager

Cet ex-Community Manager est le seul a avoir eu fonmation spécifique se rapportant a la
communication. Connaissant les « ficelles » du engiii les met pourtant a distance, car elles lui

semblent contraires a son ancrage dans I'espaceraguction musicale ou il n'est pas
envisageable d’appliquer les logiqgues commercialesilisées dans d’autres secteurs industriels.

Le recours a la publicité ciblée produit de l'intitude et de la précarité de l'artiste-
entrepreneur?

D’autres musiciens en revanche franchissent leetagnsiderent la publicité ciblée comme un
moyen supplémentaire proche des autres formes piemmelles, plus traditionnelles.
L'intégration de la promotion artistique dans degidues marchandes est alors exprimée de
maniére lucide.

«Je me sers aussi de l'affichage en ville, mais gmroence a mourir les affiches [...]
aujourd’hui on est vraiment a I'époque des résesosiaux, il faut essayer de vivre avec son
temps et puis de se servir des outils du momeAkel Volm, blues, intermittent, envisage le
paiement d’'une publicité ciblée.

« Si tu as vraiment de l'argent tu mets 200 € sur seaine et c’est matraguage, c’est cool.
De toute facon, l'argent c’est le moteur, malhew@mment. Si tu sors un truc, la seule
différence pour laquelle tu vas étre référencé daadons magazines, la bonne télé, c’est quel
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attaché de presse tu as payé et combien tu I'ad.[igst-ce que tu as payé 2000 € par mois ou
est-ce que tu I'as payé 800 € par mois ? Si tu en as payé urDB0 €, qui s'occupe que la
presse et un qui s'occupe que la télé, c’est sl fuvas étre partout Glana, folk/rock,
intermittent.

Plongés dans l'incertitude de I'artiste-entreprentas musiciens mobilisent le service proposé par
Facebook pour valoriser la sortie d'un album ounddlip. Les contenus publiés en ligne (clip,
teaser...) sont des signaux informationnels destiaéx autres acteurs de la scéne
(programmateurs, journalistes, public...) afin dedaionnaitre le travail créatif qui représente,
pour un groupe émergent, un investissement consédhiependant, une fois produits, sans I'appui
de prescripteurs reconnus, ils en assument sepiofaotion et payent une publicité pour rendre
visible cette productidh Par ailleurs, les publicités répondent au soeclimiter le risque d’une
salle vide, car ne bénéficiant pas d’'un contratraeail protecteurGuibert, Sagot-Duvaurou013 ;
Bouguillion et al. 2015)la rémunération des artistes dépend en régle déndeala fréquentation.
Aussi, la publicité est vue comme un moyen polireatties spectateurs supplémentaires.

« C’est quand tous les Irlandais venaient, c'étaitglasse date a la salle conventionnée, du
coup c'était tout simplement pour faire venir dunde. La il y avait un réel challenge, on était
producteur de notre date, on avait un risque finane Mélodie Seas, chanson francaise,
intermittente.

Localement, le musicien peut jouir d’'un réseau desqripteurs en sa faveur et organiser une
promotion traditionnelle (flyers, affiches). Ma&u-dela de « son territoire », lorsqu’il est en
tournée, le manque de relais pour organiser cattaqtion motive le recours a la publicité ciblée.

« On crée des liens, sponsorisés selon les ville®) a une date, ¢a coute 50 balles, pour faire
une communication exclusivement sur Saurfittr.votre tourneur ne fait pas la com’ ¢
tourneur n'a pas les bons moyens, moi j'en ai, @t fen n'ai pas non plus, mais, on se
démerde sDolk, électro-pop, intermittent.

Le travail promotionnel, normalement porté par derbeur, I'attaché de presse ou la salle de
concert, revient aux musiciens. Ainsi, la situatitenfragilité vécue au sein de la filiere les cahdu
a user de la publicité ciblée et cela prolonge frsition d’'artiste-entrepreneur au sein de I'espac
numeérique.

Comment endosser le rble data analyst?

Parmi les interrogés, seul un musicien disposeafanmation spécifique en communication et
refuse pourtant d'utiliser ce service. D'autres pnt bénéficier de conseils en communication
dispensés par des structures d’accompagnement joliam, les Inouis du Printemps de Bourges)
ou lors de conférencesCes conseils portent essentiellement sur le nerderpublications par
semaine, les bons horaires de publication, la lit§ildonnée par Facebook en fonction des types
de contenus... Ces différentes « régles » sont elasl citées par les musiciens qui ont normalisé
leur activité promotionnelle sur Facebook. En reven ils sont peu accompagnés sur I'analyse des
données fournies ou sur la réflexion a mener péterchiner le public a cibler. Les réponses issues
du questionnaire vont dans ce sens, 96 % des musjajui utilisent la publicité ciblée, déclarent
la mettre en place, sans appui de professionnelmalketing ou de la communication. Cela
transparait également dans les résultats desienfepuisqu’aucun musicien interrogé n'a été

4 Le premier motif invoqué dans le questionnaireyrde paiement d’une publicité, est la promotionra vidéo

(72,9 %)

® Se développe le conseil envers les musiciensngtdr d’une conférence donnée le 19 septembre, 224& une salle
de concert, par le Community Manager, intitulée ddagle des réseaux sociaux pour un antisEnviron 300 personnes
étaient présentes, prenant en note les différaisteses et choses a ne pas faire.
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accompagné pour comprendre les données, les analysehoisir les criteres pertinents pour
réaliser la campagne. Dés lors, comment les musicée notoriété locale endossent-ils cette
activité?

Suivre et interpréter les données

Le suivi des données préoccupe la plupart des ieuasiinterrogés. Si certains disent les regarder
de loin, elles sont omniprésentes sur la platef@tmmpossibles a éviter.

«J'ai 1600 likes sur ma page, tous les jours, jes\a#s likes sur ma page : 1, 2, 5... Cette
semaine, mon chiffre est vert, ¢ca veut dire quetcfmsitif, jai douze likes en plus
“Whoua, je suis trop fort&, et puis il y a d’autres semaines, le chiffret esuge parce
que j'ai 0 like “personne ne vous a aimg’llia, chanson pop, intermittente.

Cette avalanche de données est saisie, par cetamse un outil d'analyse de I'accueil du projet
artistiqgue par le public. Le musicien se mue a@rslata analystcapable d’orienter ses décisions
en fonction des données fournies. Il spécule sgefes des métriques issues des industries de la
communication.

«Ca me permet de... voir si le concert a bien marshéa a pris, s'il y a de l'intérét....
Vu gue je fais des premiéres parties, ca me maitng a un intérét par rapport au public
que je vais avoir en face de moi. Par exemple gyanait Stereolux en premiéere partie
de XXX dans la salle Maxi devant 1200 personneg,dleu trés peu de likes aprés le
concert parce que.... c'est un public complétemdférdnt qui se déplace peu au concert
[...] Alors que 2 jours apres, j'ai joué devant 3p8rsonnes a 'UBU en premiére partie de
YYY, et bah la ¢a a généré énormément de likea Bt'g permis de voir que c’est plus
intéressant que je fasse des premieres partiesedagmsonne comme YYY que quelqu'un
comme XXX ®rin, pop francgaise, espérant vivre de la musique.

Cette position dalata analystau sein de Facebook est renforcée dans I'activitdigitaire qui
présuppose une rencontre avec un « vrai » publicfais enfoui dans les traces collectées par
Facebook et retrouvé grace aux algorithmes. Le aimmsidoit engager une réflexion sur sa
campagne : la durée, le choix du contenu mis entalea somme a dépenser et surtout la cible
idéale. Pour cela, il peut sélectionner des caiatitfues sociodémographiques comme I'age, le
sexe, le lieu de résidence et les coupler a deésresi culturels comme le golt affirmé d'une
esthétique musicale, d’un artiste ou d’une salleateert. Les possibilités sont donc extrémement
vastes et leur couplage sans fin, ce qui permeiwgau élevé d’'affinage. Grace aux statistiques, la
firme indique la taille colossale de la communaggcernée par cet intérét et laisse entrevoir une
audience potentielle immense (fig 1).

Résultats quotidi 5
Portée Fétes
INCLURE les personnes qui répondent & au moins UN des critéres

suivants

Taille de 'audience

2000-10000

Intéréts = Gastronomie » Boissons alcoolizées
I/-\\ Votre audience
Vin est définie
Rock concert

/

Rock punk Neil young Suggestions Parco ©

Intéréts > Divertissement = Musique »

Neil Young
Musique rock

3 026 970 personnes

Intéréts =
sup

Neil You
Intéréts » Divertissement » Spectacles =

Concert Signaler comme inapproprié Neil Young

Fétes Neil Young 3 ??:crlptlon sF
Intéréts » Gastronomie > Boissons alcoolisées . Pag
Neil Young

m

Vin
Neil Young

Suggestions
Meil Young
Données demographiques

Figure 1. Ciblage et audience estimée, copies a'é@8/2017

Face a I'ensemble de ces données, les musiciehsns@ds a spéculer sur leur public potentiel.
Cela reconfigure, en partie, leur activité promatielle puisqu’elle élargit leurs domaines de
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compétences extra-artistigues aux domaines du mragket de la communication. Parmi les
musiciens interrogés, trois stratégies de ciblaigesren place ont été décelées.

Trois stratégies de ciblage

Ciblage large

Premierement, une partie des musiciens se gardamtciblage trop précis. Les critéres retenus
renvoient a des caractéristiques sociodémograpbi(gexe, age, lieu de résidence), ainsi qu'a
I'intérét pour la musique en général ou a une ésjiiné répandue. Dans cette configuration, la prise
de risque et 'efficacité semblent limitées et ment la difficulté d’opérer des choix plus fins pou
circonscrire un public potentiel.

«J'ai essaye... enfin je ne suis pas une pro, jaagssie farfouiller un peu. Ah oude peux
créer une audience, je vais cibler les femmes pgueeje crois que mon répertoire est plutét
féminin, donc je vais cibler les femmes entre Z8bedns sur un territoire francophone. C’était
un test, c’était une audience femme... J'avais essay&uc plus large, je n'ai pas tenté
d’autres trucs parce que c¢a prend du temps et faahdre en main l'outil et tout llia,
chanson pop, intermittente.

«Je cible une zone géographique... pour les premiavsig fait département avec rock et
tout, et puis apres tu dis “ouais, mais Ben, imagisitu as un concert & 40 km de chez toi dans
ton département t'y vas pas”, donc ¢a sert a rieanc quand je joue dans une ville, en gros je
fais pas plus de 10 a 15km en fait [...] Pour unegistrement, un clip, la c’est plus
compliqué du coup parce que... c'est des questiomsugie poses comme tu sais pas, c'est pas
ton métier, tu demandes quel est le plus effic&st-ce que tu fais genre national, ouais
pourquoi pag Mais en fait c’est ridicule parce que la probat#l de jouer dans leur coin elle
est tres petite... donc je resserre géographiquememt essayer de... de toucher, pour avoir
un espece de bouche-a-oreille dans ton environngemeila quoi» Jain Class, rockabilly,
espérant vivre de la musique.

Les musiciens expriment leur inexpérience, amamei qu’ils assument pleinement. Sans
formation préalable ou conseils de professionneldadfiliere, ilsajustent le ciblage au fil des
campagnes par tatonnement.

Ciblage pour entrer dans la scéne

Deuxiemement, constituer un public cible semblediffeculté moindre pour les musiciens inscrits
dans des esthétiques de niche ou existent desurésgablis. Cependant les esthétiques des
musiques actuelles n’engagent pas toutes, de laenm@aniére, des communautés de fans.
Certaines semblent plus enclines a structurer deamunautés au-dela de I'appartenance
géographiquegTurbé, 2014) Ainsi, l'inscription dans une esthétique accompgzgy d’'une scéne
translocal® faciliterait le travail de ciblage, le public, qalexprime sur ses go(Qts culturels
spécifiques, pouvant étre ciblé comme tel. Le @iggographique apparait moins pertinent pour ce
public supposé connecté et prét a se déplacer.

«Dub, reggae, Reggae Roots, Rocksteady, ska, musigueoul tout ¢a quoi. Je mets France
entiére, dans l'idée je veux développer le projehiaveau national d’ici quelques années puis
ensduite internationale donc autant commencer, tlsusuite, par le faire connaitre au niveau
national. Et puis parce qu'en plus Facebook c’estréseau qui est super large tu peux

® La scéne est un concept développé par BennetitetsBe, ils en distinguent trois formes, la scéwale, la scéne
translocale et la scéne virtuelle. Cette clasgifica remise en cause par plusieurs chercheurspdmt une
différenciation entre I'effervescence musicale Isuterritoire ou plusieurs esthétiques peuvent 8ken{scéne locale) et
une effervescence musicale, plus lache géographiepig organisée autour d’une esthétique (scénsloeale) (Bennett
et Peterson, 2004).
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toucher quelgu’un a Lille qui a un pote a Nantest pudgs qui va dire “Ah putain, c’est un truc
a Nantes” et qui va transférer ca a ses potes samtBs» The Roots League, reggae, vit de la
musique.

Ciblage d’'une population par d’autres critéres

Troisiemement, alors que la plupart des musiciemsrent le ciblage sur I'esthétique musicale ou
les caractéristiques sociodémographiques, un nemsidéclare mobiliser des critéres associés a
d’autres intéréts culturels que la musique. Il ifFgie des individus au style de vie marqué ou la
musique apparait seulement comme I'un élément pdiauires.

«Je cible les gens qui sont fans de musique, a NaatBaris. Et parce qu’on pense que notre
musique s’adresse a un public qui aime la modeadue le c6té un petit peu hype, et on en a
la preuve on est programmeé a la fashion week aég¢armtu coup j'ai ciblé ces gens-la aussi
Dolk, électro-pop, intermittent, porteur d’un label

Son usage s’appuie sur des prédictions, réalis#redgs intermédiaires professionnels de la filiere
familiarisés avec le ciblage du public et que lesitien tente de vérifier par la consultation des
statistiques fournies par Facebook.

«Dans les stats, je vais regarder la situation, &égorie socioprofessionnelle. Je me suis mis
a regarder c¢a, parce que c'est vrai que depuis ébud notre tourneur, nos partenaires en
écoutant I'album nous disaient que c’est une musitjasse, qui s’adresse a des gens classes
[...] du coup pour vérifier ces dires, je vais regardsrg’est vrai que c’est souvent des archis,
des médecins, des avocats, qui se retrouvent datre musique», Dolk, électro-pop,
intermittent.

Par l'utilisation progressive des critéres et diedistiques, les musiciens font un apprentissage
empirique du web marketing et du travail data analyst Loin d’'un usage homogéne, les
difficultés sont multiples pour trouver la poputati jugée « cible ». L'inscription dans une
esthétique de niche ou un entourage professioendblent pouvoir atténuer cette complexité.

Et finalement? L'utilité des campagnes en question

Si I'outil de Facebook est construit & partir tég data le caractere prédictif de cette technologie
n'est ici pas engagé. Effectivement, les choixaéeres reposent largement sur le musicien, a qui
est délégué le travail prédiction ce qui rend iftité de la campagne incertaine. Dés lors,
comment les musiciens percoivent-ils le ciblagéiséat son efficacité a I'issu de la campagne ? A
cet effet, Facebook fournit une série de métrigersant a prouver I'utilité de la campagne qui
indiquent la visibilité de la publication (portée th publication, nombre de vues) et 'engagement
des récepteurs (partages, commentaires). Les mmsicgont alors confrontés au sens et a
l'interprétation de ces données et soulignent i@w®complexe de I'effet de la publicité sur leur

activité réelle.

«Je ne peux pas dirfsi c’est utile] parce que je contrble pas les gens pour savoir
comment ils ont su, pourquoi ils sont venuEmi Rop, métal, amateur.

Malgré cette difficulté, les musiciens donnent sams métriques au regard des attentes qu’ils ont
envers la publicité ciblée. Tout d’abord, certdmsoncoivent comme usmorcagequi « revient a
donner une visibilité initiale a des contenu@eauvisage et Mellet, 2016, p. 91)s esperent, en
payant, passer le filtre de I'algorithme et initigre circulation sur la toileCette idée est reprise
sous la métaphore de la boule de neige éclairélepatatistiques de diffusion de Facebook. C'est
ici la notoriété qui est en jeu, c’est-a-dire I'aaion quantitative du nombre de personnes ayant
entendu parler du projet. Dans ce cas, la campagoand aux attentes du musicien qui espére une
visibilité enrichie par 'amorcage qu’elle consttait.

«Je pense que c’est utile parce que je vois gualde nouvelles personnes djgent la page
et [...] je vois une publication qui fait quasimetitOlikes a mon niveau c’est vraiment cool.
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Puis je vois beaucoup de partage. Du coup quandgquen partage ca fait forcément boule
de neige» Lodeon, pop anglaise, intermittent.

En second lieu, des musiciens concgoivent la puéliciblée comme un outil pour gagner en
réputation — c’est-a-dire I'émission de jugementmlfatifs sur le projet et provoquer un
engagemenen ligne, évalué par le nombre de partages et entaines. Le décalage entre cette
attente forte et la visibilité acquise par la pcibdi se dégage dans I'extrait suivant ou \ess
supplémentaires paraissent insignifiantes puisgneascompagnées d’un engagement.

« La promotion n’est pas évidente, trouver un (bdigcné de presse et pouvoir le payer n’est
pas donné a tout le monde, mais c’est la clé... Batdéiller avec Facebook et ses incessantes
relances pour promouvoir notre publication ¢ca meakse. Pour ma part, je paie parfois,
jobtiens 50 likes de plus que ce que jaurais gérgratuitement, mais les gens ne partagent
pas, ni ne vont regarder les vidéos sur YouTubes mlune fois» llia, chanson pop,
intermittente, réponse écrite dans les commentdiregiestionnaire en ligne.

Suite a l'usage de la publicité ciblée, la musingengage ici une réflexion sur les mécanismes de
réputation dans I'espace de production. Ses prpgosiettent de montrer le rle essentiel des
professionnels de la filiere, que leig datane peuvent combler, et de mettre en lumiére ldliigag
des musiciens situés en amont de la filiére cllaur€ette fragilité, pourtant cachée par le dissou
de l'artiste-entrepreneur, n'a jamais cessé d'exist

Conclusion

Les dernieres décennies ont été témoins de la xiomede I'artiste en artiste-entrepreneur. Cela
est le fruit de la structuration des industriesurelles et politigues publiqug8ouquillion et al.
2015) Cependant, I'offre industrielle des acteurs dedimmunication, ici de Facebook, prolonge et
développe cette figure du musicien-entrepreneurdqiti articuler exigences entrepreneuriales et
artistiqgues. En s’engouffrant dans la promotionligne, les musiciens sont contraints par les
enjeux socioéconomiques des acteurs industriela ammmunication. Si Facebook valorise la
participation des citoyens lambda, la plateformdigure la visibilité de ceux qui en dépendent
symboliquement afin d’en tirer une source de regselt cela apparait sur les nombreux compteurs
déployés par la firme qui servent d’argument conuiaéen faveur de son service publicitaire. Les
artistes sont alors confrontés aux multiples doseééentent de leur accorder du sens.

La commercialisation d’'un service de publicité éblplonge, davantage encore, le musicien dans
un rapport aux métriques puisqu’il est amené asihigis données jugées pertinentes dans la masse
que constituent lelsig data Cet usage est motivé par la fragilité des musgau sein de la filiere
pour qui l'outil parait atténuer le risque. De edt,fFacebook brouille la frontiere entre I'espace
industriel et artisanal de la production musicala;, des logiques marchandes et commerciales
s'introduisent dans I'activité de certains musisi@mnotoriété locale amateur ou professionnel.

En pénétrant ces espaces culturels, I'industridigtaire en ligne contribue au renforcement de la
figure du musicien comme artiste-entrepreneur,aesgble de son développement devant acqueérir
des compétences extra-artistiques multiples. Padosser le ciblage du public potentiel, les
musiciens expérimentent par tatonnement les pdissshile cet outil, rendu accessible par la firme.
S’ils en retirent une visibilité accrue, indiquésr les métriques, cette pratique est I'occasionr po
certains, de questionner le fonctionnement dessinigg culturelles et de la communication,
notamment des mécanismes de notoriété et reviesoemd nécessité d’'un accompagnement par
des professionnels de la filiere. Cela vient pexcle mythe des possibilités, soi-disant ouvertes p
les nouvelles technologies, pour trouver par sainmées clés de la réputation.
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