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Résumé

A partir d’entretiens semi-directifs avec vingt adolescents, nous interrogeons leur rapport aux
recommandations de Youtube et la part de celles-ci dans leur accés aux contenus. Trois régimes
de consultation émergent de leurs déclarations, dont le choix dépend de la gratification
recherchée et du degré d’affiliation a la plateforme : la flanerie au fil des recommandations
d’une plateforme appréciée ; les abonnements aux youtubeurs préférés, recréant une forme de
rendez-vous ; la requéte détachée, Youtube devenant simple moteur de recherche. Si les
algorithmes de recommandation constituent une nouvelle forme de programmation, ces jeunes
se révelent également capables d’en critiquer les effets ou d’y recourir selon leurs besoins.

Créé en 2005 et racheté des 2006 par Google, Youtube est devenu le second site le plus visité
de la Toilel. En 2019, 500 heures de vidéo y étaient mises en ligne chaque minute et un milliard
d’heures de vidéos y étaient visionnées chaque jour par les internautes? : la quantité et la variété
des contenus disponibles n’y semblent limitées que par I’imagination des usagers qui les
produisent. Les outils de recherche et d’exploration qu’elle développe viennent compléter cet
imaginaire de liberté et de choix inédits offerts aux usagers, susceptibles de devenir
particulierement actifs dans leur expérience de spectateur numérique : libérés de la contrainte
temporelle des grilles de programmation, ils peuvent également lancer des requétes précises
afin de trouver de nouveaux contenus. Pour autant, une minorité de chaines et de vidéos

concentrent une écrasante majorité des consultations®, phénomeéne auquel les algorithmes de

! Alexa (s.d.), The top 500 sites on the web en ligne, consult¢ le 14 octobre 2019, URL
https://www.alexa.com/topsites

2 Pignol Juliette (2018), Chiffres YouTube — 2019 en ligne, consulté le 14 octobre 2019, URL :
https://www.blogdumoderateur.com/chiffres-youtube/

3 Les vidéos a la popularité explosive repoussent réguliérement le record du nombre de vues, actuellement détenu
par le clip musical Despacito avec 6,5 milliards de vues.

S’il est difficile de trouver des données précises permettant de quantifier les effets de la loi de Pareto sur YouTube,
il nous a semblé éclairant de comparer le nombre moyen de vues par vidéo au nombre de vues des vidéos les plus



recommandation ne peuvent étre étrangers (Jost 2019). Des lors, une forme de programmation
operée par les algorithmes de recommandation n’est-elle pas a 1I’ceuvre sur Youtube ? Quelle
est la part de I’activité des usagers et celle de la plateforme dans la découverte de contenus et

dans quelle mesure 1’internaute y est-il un spectateur « actif » ?

Nous reviendrons tout d’abord sur la figure du téléspectateur actif, susceptible de se renouveler
sur les plateformes audiovisuelles en ligne. Nous présenterons ensuite la méthodologie et les
résultats d’une enquéte menée auprés d’adolescents afin de comprendre leur expérience
spectatorielle sur Youtube, I’objet de la présente étude étant de déterminer la place que prennent
les algorithmes de recommandation dans les pratiques de jeunes spectateurs numériques : se
laissent-ils porter par les recommandations de la plateforme ou s’en affranchissent-ils, et

comment ?

Selon nos résultats, si les adolescents louent la variété des contenus disponibles sur Youtube,
la personnalisation que revendique la plateforme reste soumise aux logiques des industries
culturelles. Les chaines préférées citées par les plus jeunes sont souvent les plus populaires,
mises en avant par la plateforme en page d’accueil ou en page Tendances. Enthousiastes a
I’égard de Youtube, les plus jeunes suivent volontiers ses recommandations. La consultation
des plus expérimentés est plus diversifiée, et dépend a la fois de la gratification attendue et de
leur degré d’affiliation a la plateforme. D’abord affiliés a Youtube, percue comme une
plateforme offrant une variété et une personnalisation inégalées des contenus, ces adolescents
s’affilient ensuite a leurs vidéastes préférés sous la forme d’un abonnement. La consultation se
trouve alors rythmée par les alertes annoncgant la sortie de nouvelles vidéos, constituant une
nouvelle forme de rendez-vous. La recherche par mot-clé est particulierement répandue parmi
les adolescents les plus critiques a 1’égard de la plateforme, qui ne la considérent plus que

comme un moteur de recherche de vidéos.

Vers une émancipation du spectateur numeérique ?

Consultant « dans le flux du direct, sur un poste de télévision, un type de contenus audiovisuels

qui s’inscrit dans une grille de programmes élaborée par les acteurs économiques de 1’institution

populaires. Selon un article de 2015 a ce sujet, le nombre moyen de vues s’élevait ainsi a 9 816 pour les vidéos de
la populaire catégorie Entertainment, avec 487 millions de vues pour la vidéo la plus regardée de cette catégorie ;
toutes catégories confondues, le nombre moyen de vues par vidéo s’éléverait a 5594 (MARSHALL Carla et
Tubularinsights (2015), How Many Views Does a YouTube Video Get? Average Views by Category en ligne,
consulté le 14 octobre 2019, URL : https://tubularinsights.com/average-youtube-views/).



télévisuelle », il revenait au téléspectateur d’antan d’adapter son emploi du temps a la grille de
programmes (Perticoz et Dessinges 2015 : 118). L’accroissement de 1’offre et I’apparition de
chaque nouvel équipement, tels que magnétoscope (Baboulin et al. 1983), télécommande
(Mercier 1988) ou encore télévision de rattrapage, ont successivement convoqué la figure d’un
téléspectateur « actif », s’émancipant des contraintes temporelles ou bricolant des « fragments
extraits puis rejetés dans la masse indifférenciée du « programme disponible », au moyen de la

télécommande » (Mercier 1988 : 80).

Une constante traverse les figures successives de ce « téléspectateur actif » : la programmation
a laquelle il serait originellement soumis mais dont il s’affranchirait toujours davantage,
incarnee par la grille de programmes. Or, « avec I’apparition des sites de partage au tout début
du xxi1° siecle (YouTube et Dailymotion en 2005), I’idée de synchronisation avec une
programmation télévisuelle se vide de son sens. Chacun peut accéder a des milliards de vidéos
quand il le souhaite et a son rythme » (Jost 2019 : 22). En la matiére, Youtube offre précisément
« une extréme variété des productions » lui permettant « de jouer la logique de complétude du
catalogue » (Bullich 2015 : 39).

Ne produisant pas les contenus qu’elle propose, Youtube repose sur le mod¢le de la plateforme,
qui « a pour fonction essentielle d’assurer un couplage resserré de ’offre et de la demande, de
présenter a 1’usager, de facon cohérente et intégrée, un ensemble de biens et services varié »,
constituant ainsi « un agent « intermédiation », au sens de mise en relation des acteurs » (Bullich
et Guignard 2011 : 80). Son service est pourtant loin d’étre neutre : en déterminant la visibilité
des contenus, leur sélection et leur présentation, la plateforme se livre en effet a une
éditorialisation (Simonnot 2016 : 49); plus qu’une simple représentation de la réalité,

I’éditorialisation produit et structure 1’espace numérique (Vitali-Rosati 2016).

Face a une offre massive de contenus, le service de Youtube consiste a assister 1’usager dans le
choix de ceux auxquels accorder son attention. A cette fin, son interface permet de lancer une
requéte specifique par mots-clés mais multiplie également les propositions de contenus, gréace
a un systéme de recommandations personnalisées et autoentretenues* s’appuyant sur la collecte
des données de navigation des usagers. Ces propositions prennent notamment la forme d’une

grille de vidéos intitulée « recommandations » en page d’accueil, d’une liste déroulante de

4 « Nous nommons recommandation autoentretenue les dispositifs qui ne s’appuient pas sur des jugements,
¢laborés (critique d’une émission) ou simplistes (likes, étoiles) des internautes, mais sur les comportements des
uns qui, une fois agrégés, servent de boussole a leurs pairs [... et nous] dirons d’une recommandation qu’elle est
personnalisée quand elle est construite sur le fondement des informations et des parcours de I’utilisateur » (Farchy,
Méadel et Anciaux 2017 : pp. 179-180).



vidéos «a suivre » assortie d’un bouton « lecture automatique » ou encore d’un écran « a
suivre » proposant une vidéo similaire dont la lecture commencera aprés quelques secondes, et
qui laisse place a une grille de six vidéos si I’usager annule cette lecture automatique. Grille de
vidéos, liste « a suivre », lecture automatique : ainsi que 1’a souligné Francois Jost (2019), les
formats et le vocabulaire employés sur I’interface de la plateforme semblent reconstituer la
grille de programmes et le modéle de flot (Miége 2000) de la télévision. Par ailleurs, tout
comme la grille de programmes visait a « rassembler le plus grand nombre de téléspectateurs
autour d’un contenu pendant une période donnée » (Farchy, Méadel et Anciaux 2016 : 191) afin
d’assortir public et contenus publicitaires, les recommandations déterminées par la collecte des
données de navigation visent a assurer une rencontre entre spectateurs et contenus, assortis d’un

contenu publicitaire & son tour pertinent.

Si une comparaison avec la télévision est nécessaire, elle s’avére insuffisante pour analyser
Iactivité du spectateur numérique® : Youtube peut en effet &tre envisagée comme une base de
données, dans laquelle 1'usager est particulierement actif puisqu’il « peut choisir dans le
processus d’interaction quels éléments afficher ou quels chemins suivre, créant ainsi une ceuvre
unique » (Manovich 2010 : 133). Cependant, « I’interactivité et la manipulation ne sont que des
possibilités qui ont été décidées pour nous a I’avance » (Treleani 2014 : 7). Cette nouvelle forme
de programmation est d’autant plus présente sur Youtube, qui ne propose pas seulement une
barre de recherche, mais aussi toute une série de recommandations et de propositions de
navigation. Une tension existe ainsi entre la programmation de la plateforme et 1’activité des

internautes, que cet article propose d’explorer.

Considérations méthodologiques

Si la figure du digital native (Prensky 2001) a été a de nombreuses reprises nuancée voire rejetée
(Cordier 2015 ; Tricot 2017), les adolescents restent considérés comme des « moteurs de
diffusion des nouvelles formes de culture, notamment technologiques, puisqu’ils sont toujours
les mieux équipés et les plus utilisateurs des nouveautés successives » (Octobre 2014). A ce
titre, ils nous semblent particuliérement susceptibles de se saisir des possibilités de découverte
de contenus offertes par Youtube, ou ils sont d’ailleurs tres présents: selon I’enquéte

Génération Numérique de 2017, Youtube est le réseau social le plus utilisé parmi les 11-18

> Nous remercions les évaluateurs pour leurs remarques, qui nous ont permis de poursuivre cette réflexion.



ans®, et 79% des 13-19 ans interrogés lors de ’enquéte Junior Connect de 2017 y étaient
inscrits’. L’adolescence est marquée par une individualisation des pratiques culturelles : les
golts se précisent et s’émancipent progressivement des prescriptions familiales et
institutionnelles, mais aussi de ceux des pairs (Pasquier 2005 ; Octobre 2008). Or, a I’instar
d’Internet, la plateforme offre aux adolescents « une diversité de types et de contenus
audiovisuels sans commune mesure par rapport a la télévision et satisfait ainsi des « godts de
niche » » (Kervella et al. 2016 : empl. 12700 sur 13390 de 1’édition numérique). Dés lors, nous
émettons 1’hypothese qu’ils seraient particuliérement actifs dans leur expérience spectatorielle,
c’est-a-dire non seulement affranchis des contraintes de contenus et de temps imposés par la
programmation, mais se saisissant aussi volontiers des outils de recherche proposés par la

plateforme afin de cibler des contenus répondant a leurs godats.

Afin de mieux comprendre I’expérience spectatorielle juvénile sur Youtube et la tension qui s’y
produit entre émancipation et programmation par la plateforme, nous avons mené une enquéte
par entretiens semi-directifs auprés de 20 adolescents agés de 11 a 19 ans, en mai et juin 2019.
Tous ont été recrutés dans I’enceinte de leur établissement scolaire, sur volontariat lors d’un
temps libre. Nous avons cherché a diversifier les profils représentés en ciblant des
établissements aux caractéristiques variées : un collége REP+2 situé en banlieue d’une grande
préfecture, un collége de centre-ville au public hétérogene, un lycée général et technologique
d’une grande préfecture proposant une section sport-étude, un lycée polyvalent rural,
géographiquement et culturellement isolé accueillant un public défavorisé et un lycée général
et technologique situ¢ au cceur d’une petite préfecture. Nous avons tenté d’obtenir une

représentation équilibrée de filles et garcons et une distribution variée des ages.

Les entretiens ont été retranscrits avec 1’accord de ces adolescents et dans le respect de leur
anonymat, avant de faire I’objet d’un étiquetage thématique en vue de I’analyse. Si les questions

guidant les entretiens étaient trés généralistes, nous traiterons ici les déclarations concernant

6 Génération Numérique (2017), Les 11-18 ans et les réseaux sociaux 2017 en ligne, consulté le 7 janvier 2020,
URL : https://asso-generationnumerique.fr/wp-content/uploads/2017/06/Etude-2017-L es-jeunes-et-les-reseaux-
sociaux.pdf

" IPSOS (2017), Junior Connect' 2017 : les jeunes ont toujours une vie derriére les écrans ! en ligne, consulté le
7 janvier 2020, URL : https://www.ipsos.com/fr-fr/junior-connect-2017-les-jeunes-ont-toujours-une-vie-derriere-
les-ecrans

8 Etablissement relevant d’un Réseau d’Education Prioritaire « plus », programme destiné a « corriger 1’impact
des inégalités sociales et économiques sur la réussite scolaire par un renforcement de I’action pédagogique et
éducative dans les écoles et établissements des territoires qui rencontrent les plus grandes difficultés sociales »
(Ministére de I’Education Nationale, s.d.).

Source : https://www.education.gouv.fr/cid187/l-education-prioritaire.html, consulté le 15 octobre 2019



https://asso-generationnumerique.fr/wp-content/uploads/2017/06/Etude-2017-Les-jeunes-et-les-reseaux-sociaux.pdf
https://asso-generationnumerique.fr/wp-content/uploads/2017/06/Etude-2017-Les-jeunes-et-les-reseaux-sociaux.pdf
https://www.ipsos.com/fr-fr/junior-connect-2017-les-jeunes-ont-toujours-une-vie-derriere-les-ecrans
https://www.ipsos.com/fr-fr/junior-connect-2017-les-jeunes-ont-toujours-une-vie-derriere-les-ecrans
https://www.education.gouv.fr/cid187/l-education-prioritaire.html

I’acces aux contenus, susceptibles d’éclairer la question de I’autonomie du spectateur et de la

programmation éventuellement opérée par Youtube.

La découverte de contenus sur Youtube, entre autonomie et programmation

Lorsqu’ils évoquent Youtube et la télévision, ces adolescents plébiscitent la liberté et
I’autonomie dont ils jouissent sur Youtube, tandis que la télévision les contraint a une grille de
programmes jugés peu intéressants. Invités a décrire la facon dont ils accedent aux contenus,
ces adolescents ont évoqué les recommandations de la plateforme, les requétes par mots-clés et
les abonnements a leurs chaines préférées. Puisqu’ils revendiquent les choix qu’ils peuvent
opérer sur Youtube tout en critiquant la programmation télévisuelle, on pourrait penser que le
lancement de requétes par mots-clés serait le mode d’acces privilégié puisqu’il offre la plus
grande autonomie. En réalité, les recommandations de la plateforme sont volontiers consultées,
en particulier lorsqu’elles sont personnalisées : seules les recommandations génériques

finissent par faire I’objet d’un désintérét, voire de critiques.

YouTube versus la télévision : programmation et liberté au coeur des comparaisons

Si ces adolescents se sont majoritairement montrés enthousiastes a 1’égard de Youtube, leurs
déclarations concernant la télévision indiquent une certaine indifférence, en particulier parmi
les lycéens. Certains de ses programmes peuvent étre consultés en dernier recours ou pour
passer le temps, comme le fait Wilfried, 14 ans : « quand il y a rien a faire je regarde [...] les
informations principalement et puis des films ». L’écoute se révele distraite et destinée a
accompagner une autre activité : « trés rarement, je regarde ce qui passe, vite fait, ou alors il y
a les infos qui passent quand on mange mais [...] c’est un moment ou on est en famille, on
écoute vaguement » (Laura, 16 ans). Déja en 2005, Jean-Paul Lafrance avait remarqué que la
jeunesse du Grand Montréal « n’écoutait » la télévision que comme « toile de fond médiatique »
: des déclarations que nous avons recueillies, il semble que ce soit toujours le cas, en particulier
lors des repas et en compagnie des parents®. Les programmes qui sont consultés font 1’objet

d’un faible investissement ; ils revétent pourtant un fort potentiel de partage symbolique, a

® C’est le cas encore de Romane, 17 ans, qui regarde « les infos, la météo, pendant qu’on mange, sinon je regarde
pas la télé », Léa, 17 ans « je regarde quelquefois les infos avec ma mere » ou de Florian, 17 ans, pour qui « la
télé, c’est surtout a table quand je suis avec mes parents en train de manger ».



I’instar des journaux télévisés souvent évoqués. Méme les plus séveres critiques, tels Hugo, 17
ans, comparent la télévision & une « perte de temps » tout en restant fidéles aux grands

évenements sportifs qui y sont diffusés.

Regarder la télévision est également une activité partagée, qui prend place en famille,
contrairement a Youtube dont certains soulignent qu’il s’agit d’une pratique solitaire, qui
s’adapte donc pleinement a leurs envies. A en croire certains, la télévision serait inadaptée aux
adolescents faute de contenus susceptibles de les intéresser. Ines, 14 ans, pense ainsi que
« Youtube c'est peut-étre plus adapté a tous les ages que la télévision [...] je trouve que pour
les adolescents il y a pas autant de chaines, de contenus diversifiés que sur Youtube par
exemple » et Wilfried estime que « ce qui est destiné aux adolescents a la télévision, c'est pas

assez elargi par rapport peut-étre a ce que les adolescents aimeraient regarder ».

Enfin, les jeunes que nous avons rencontrés reprochent unanimement a la télévision son manque
de choix et de flexibilité tout en vantant la diversité offerte par Youtube. Inés, 14 ans, « regarde
moins la télé parce qu’il y a moins de contenu que j’aime » et ajoute que « Youtube je peux
regarder ce que je veux quand je veux ». Océane, 17 ans, estime que « Youtube c'est beaucoup
plus varié que la télévision, on trouve beaucoup plus de choses, c'est beaucoup plus diversifié
que la télévision, la télévision c'est toujours un petit peu les mémes choses qui reviennent ». Se
profile ici un nouveau reproche : la répétitivité des programmes télévisuels, qu’il s’agisse du
manque de variété, des rediffusions ou du principe-méme de la grille de programmes. Victor,
17 ans, estime ainsi que « la télé c'est un programme, c’est défini, [...] il y a ce programme-la
qui passe a cette heure-1a, c'est un peu redondant je trouve, c'est un peu toujours la méme
chose ». En comparaison, Youtube et sa barre de recherche représentent un choix et une
indépendance appréciés. Selon Enzo, 13 ans, « quand on regarde la télé on peut pas trop choisir
ce qu’on va regarder et quand on regarde sur Youtube ont choisit vraiment ce qu’on veut », et
pour Wilfried, 14 ans, « Youtube on peut taper sur la barre de recherche ce qu'on veut, alors
que la télé c'est programmeé, on peut pas taper sur la barre de recherche pour modifier la télé ».
Outre la variété des programmes disponibles, ils sont nombreux a citer et apprécier la plasticité
de la consultation sur Youtube : il s’agit de trouver ce que I’on veut, quand on veut, mais aussi

de revoir certains contenus quand on le souhaite.

Finalement, les critiques envers la télévision, et qui la distinguent nettement de Youtube, ont
toutes en commun les notions de liberté et de programmation : ce qui est reproché a la
télévision, c’est le manque de variété et de flexibilité de ses contenus, contraints par la grille de

programmes, tandis que Youtube leur permettrait, en apparence du moins, d’opérer leurs



propres choix et de concocter eux-mémes leur programme. Dans cette perspective, la barre de
recherche de Youtube, incarnant cette liberté, est susceptible d’étre 1’outil privilégié dans leur

découverte de contenus : qu’en est-il vraiment ?

La requéte par mot-clé : une liberté valorisée et pourtant peu saisie

Si, dans les propos comparant Youtube et la télévision, la barre de recherche symbolise le choix
et la liberté offerts par Youtube, la requéte par mots-clés semble pourtant peu mobilisée dans
les pratiques déclarées ou seulement dans certains cas spécifiques. Les plus jeunes en particulier
sont rares a la mentionner. Les lycéens panachent les modes d’accés, mais réservent souvent
la recherche par mots-clés a des besoins précis, a I’image de Victor, 17 ans : « Si j'ai besoin
d'une vidéo précise sur un theme précis en maths ou en physique, je vais marquer dans la barre
de recherche de Youtube je vais tomber sur des vidéos en rapport. ». Lors d’une précédente
enquéte, nous avions déja pu remarquer que le recours a la recherche par mots-clés était moins
fréquent parmi les plus jeunes mais devenait plus courant a 1’occasion d’un examen scolaire ou
parmi ceux qui se consacraient a une passion particuliére (Philippe et Simonnot 2017). Léa, 17
ans, férue d’athlétisme et inscrite en section sport-études illustre ce second cas : « je tape
vraiment ce que je veux ¢’est-a-dire que si je veux regarder un saut de haie, je vais mettre saut
de haie athlétisme championnat de France. ». Pour certains, la requéte constitue cependant le
mode d’accés privilégié, pour le plaisir de trouver exactement ce qu’ils ont envie de regarder :
c’est le cas pour Anthony, 15 ans, Wilfried, 14 ans, « je vais directement sur Youtube et puis je
tape sur la barre de recherche » ou Enzo, 13 ans: «rarement on va dire tu vas dans les
Tendances et tu vois quelque chose qui te plait, souvent tu vas aller dans la barre de recherche
et chercher ce que tu veux. ». La recherche par mots-clés s’oppose ainsi a la consultation des
Tendances, vidéos populaires affichées en page d’accueil, plus génériques et destinées a
« passer le temps ». Hugo, 17 ans, les décrit en ces termes : « ¢’est des vidéos qui ont du succes,
c’est des vidéos, ouais, pourquoi je regarde ca... ¢a c¢’est vraiment quand je m’ennuie. La c’est

vraiment pour trouver un petit truc pour passer le temps. ».

Parfois, le lancement de requéte ne prend pas place sur Youtube mais sur Google. Eva, 18 ans,
avait été impressionnée par la possibilité de rechercher n’importe quel contenu lors de sa
découverte de Youtube six ans auparavant ; « plus les années passent plus j’ai trouvé d’autres
choses je me suis dit vu qu’il y a ¢a sur Youtube, je me suis dit peut-&tre je peux chercher ¢a ».

Depuis, elle continue de recourir a la recherche par mots-clés mais plutét sur Google : « souvent



pour chercher des vidéos je vais pas directement sur Youtube, je vais d’abord sur Google et
aprés ¢a m’envoie sur Youtube. ». Dans ce mode de consultation, la plateforme semble devenir
secondaire, I’essentiel étant de trouver une vidéo répondant a un besoin. C’est le cas encore de
Laura, 16 ans : « soit on tape un titre sur Internet et direct la premicre vidéo qui arrive c’est
Youtube donc les premieres ». Pour elle comme pour son amie Romane, la visite de Youtube
ne s’impose pas : toutes deux n’y consultent que rarement des vidéos, et seulement dans le cadre
de révisions grace a la chaine LesBonsProfs. Finalement, le recours a la requéte est
particulierement le fait des jeunes les plus critiques envers la plateforme et son systeme de
recommandation. Pour la majorité d’entre eux, les modes d’accés cohabitent et sont sollicités
selon leur besoin, comme 1’explique trés bien Victor : « Soit je suis abonné aux chaines que je
regarde, soit il y a des recommandations. Et dans ces recommandations, je vais voir une vidéo,
si la miniature plus le titre ¢a a I'air de m'intéresser du coup je vais regarder. [...] pour le bac
tout ca, si j'ai besoin d'une vidéo précise sur un theme précis en maths ou en physique, quelque

chose comme ¢a, je vais marquer dans la barre de recherche de Youtube. ».

Recours au systeme de recommandation

D¢s qu’il se rend pour la premiére fois sur Youtube, I’internaute se trouve « déja « profilé » par
I’usage stratégique des routines techniques mises en ceuvre par le logiciel de consultation («
cookies », « historiques ») » (Gayraud et Heuguet, 2015). Ces routines techniques déterminent
les contenus qui lui seront proposés lors de la premiére visite, et ces recommandations sont
volontiers suivies par les plus jeunes. Ryan, 12 ans, décrit tres bien ce régime de consultation :
« des qu’on achete un téléphone ou une tablette on part sur Youtube et dans les accueils on
regarde une vidéo au hasard et aprés il y a des choix de vidéos ». Il ne lance jamais de requéte
et les recommandations de la plateforme prennent méme le pas sur celles de ses amis : ils ne se
conseillent jamais de vidéos entre eux, & quoi bon puisque « on regarde tous les mémes vidéos
[...] parce que il y a des youtubeurs bah ils sont connus, ils apparaissent directement dans
I'accueil dées qu'ils sortent une vidéo ». Enzo, 13 ans, a découvert ainsi son youtubeur préféré :
« La premicére fois que j’ai lancé Youtube, je I’ai vu dans les recommandations donc j’ai regardé
puis apres je suivais toutes ses séries. » Méme Quentin, 14 ans, qui lance des requétes, ne le fait

que pour retrouver des chaines qu’il a connues... grace aux recommandations automatiques.



Faire confiance a Youtube
Ces recommandations sont parfois décrites dans les termes d’une recommandation personnelle,

donnant lieu a une personnification de Youtube. C’est le cas de Manon, 13 ans, qui suit les
propositions de la plateforme car « généralement il me propose des vidéos que je regarde, des
choses qui m’intéressent, et je pense que S’il me propose ¢a, c¢’est qu’il sait que j’'aime bien
regarder ¢a parce que je regarde souvent des reportages comme ¢a donc il a [’habitude que je
recherche ce genre de video ». Florian, ageé de 17 ans, découvre des contenus principalement
grace aux recommandations de Youtube. Le lancement de requétes est tres secondaire, et il n’y
a recours que pour retrouver des vidéos conseillées par des amis : « Vu que Youtube sait a peu
pres quel theme je regarde, il va me mettre des thémes que j’aime bien. (...) Cam’est déja arrivé
de lancer une recherche pour par exemple, vu que certains de mes amis m’ont conseillé des
vidéos, je vais les rechercher naturellement. Parce qu’ils vont pas étre directement sur mon
historique ou sur mon, ce que YouTube pense que je pourrais regarder. » Les requétes, basées
sur les conseils d’amis, lui permettent de ponctuellement sortir d’une « boucle » de
recommandations automatiques qui semblent lui apporter satisfaction le reste du temps, puisque

Youtube sait ce qu’il aime regarder.

Ces jeunes semblent ainsi estimer a égalité les recommandations de Youtube ou de leurs
proches : Youtube sait ce qu’ils aiment et leur conseille des contenus susceptibles de leur plaire
et devient dans leurs propos une instance d’énonciation subjective. La plateforme revét un role
d’énonciateur qui vient renforcer I’importance de son éditorialisation®® : les contenus ne sont
pas seulement recherchés, affichés et assemblés par un outil technique, ils seraient selon eux

sélectionnés et personnalisés selon ce que Youtube sait de chaque usager.

Se laisser porter par les recommandations : une recréation du flux télévisuel ?
Ces recommandations sont susceptibles de reproduire le modele de flux de la télévision : quand

elles sont suivies et constituent le mode d’acceés principal, les adolescents naviguent sur
Youtube de recommandation en recommandation, créant un flot continu de vidéos. Enzo, 13
ans, illustre ce mode d’accés : il ne sait pas ce qu’il va regarder en avance, et explique « je me
fie en fait a ce que j’ai dans les recommandations. Donc la premicre vidéo que je trouve, je sais
pas moi, une vidéo sur I’airsoft ou le jeu vidéo, des que je trouve ¢a je clique sur une vidéo et
apres je vais suivre d’autres vidéos comme ¢a et puis ensuite je vais retomber sur des jeux que
j’aime bien, je vais sur les jeux, ensuite je vais voir des vidéos airsoft qui me plaisent, donc je

vais repasser dessus, je fais plein de vidéos ». Il navigue ainsi de vidéo en vidéo, se livrant a

10 Nous remercions les évaluateurs pour leurs remarques, qui nous ont permis de poursuivre cette réflexion.



une flanerie portée par les recommandations. C’est le cas également de Léa, 17 ans : « apres
quand j’ai fini [de regarder une vidéo] soit je regarde plus ou si je regarde encore je regarde
celle qui est en dessous » et de Florian, 17 ans : « quand il y a une vidéo qui se propose apres a
la fin ou pendant une vidéo, on peut switcher vers le haut du coup il y a d’autres vidéos qui ont
rapport avec ce que je regarde d’habitude qui apparait [...] et la je me dis tiens je vais regarder

Ga. ».

Si Enzo apprécie le systéme de recommandations, ¢’est justement parce qu’il n’a plus besoin
de lancer de recherche pour trouver des vidéos sur les sujets qui I'intéressent. C’est ce
qu’apprécie également Maél, 11 ans: « sur YouTube tu regardes beaucoup des vidéos de
Fortnite quand tu fais des recherches et puis apreés tu as plus besoin de faire les recherches, tu
bouges juste sur 1’écran et puis aprés ¢a met directement les vidéos Fortnite. ». 1l pousse sa
confiance envers Youtube et ses recommandations jusqu’a utiliser un mode d’accés insolite :
les yeux fermés, il appuie au hasard sur I’écran de sa tablette et se laisse surprendre par la vidéo
qui lui sera ainsi proposée par la plateforme ! Dans ce mode d’acces par les recommandations,
c’est précisément le fait de se laisser porter par les propositions de la plateforme qui est
apprécié, sans avoir besoin de lancer une recherche : il s’agit de flaner et se détendre sur
Youtube, comme I’explique Victor, 17 ans : « Je vais me détendre sur Youtube et jarrive sur
Youtube et 1a je vais voir les vidéos qui me sont proposees et je vais les regarder. » Il ne lance

des requétes que lorsqu’il recherche un contenu pour réviser.

Quand ils cherchent a se détendre et passer le temps, ces adolescents se trouvent satisfaits d’une
flanerie parmi les recommandations : leurs centres d’intérét étant bien représentés parmi les

vidéos disponibles sur la plateforme, ces dernieres sont d’autant plus fréquemment pertinentes.

Critiques de ce systeme de recommandation : la pertinence en question
Quelques adolescents, quant a eux, évitent voire critiquent le systéme de recommandations de

Youtube, évoquant ses propositions parfois peu intéressantes pour eux. Wilfried, 14 ans, dit
ainsi ne consulter les vidéos présentées en page d’accueil ou en recommandations « presque
jamais vu que c'est rare qu'il y a ce que je veux directement ». Pour Océane, 17 ans, « ¢a
m'arrive, quand c'est quelque chose qui m'intéresse vraiment, mais sinon... non parce que
souvent ¢a m'intéresse pas plus que ¢a ». Eva, 18 ans, s’interroge quant aux critéres de ces
recommandations quand elle voit que « des fois il te recommande des videos bizarres qui ont
rien a voir avec ce que tu regardes. ». La critique émerge ainsi du constat que les videos

correspondent peu aux godts et centres d’intérét, sans doute plus spécifiques et moins



représentes sur la plateforme, ou moins représentatifs de leur tranche d’age et des profils et
contenus que les algorithmes y associent. Cette déception les améne a s’interroger sur le
fonctionnement du systeme de recommandation. Eva pense « qu’ils font par rapport a ce que tu
regardes, peut-étre ils verifient ton compte, je sais pas. Ou méme des fois il te propose des
vidéos, ¢a se voit que c’est des pubs, peut-étre des entreprises qui payent Youtube pour que ce
soit recommandé ? ». Victor, 17 ans, estime que « s’ils nous proposent des vidéos qui nous
intéressent donc forcément c'est qu'ils nous poussent un petit peu a regarder ces vidéos [...] faut
pas oublier que c'est une entreprise Youtube donc c'est a but lucratif donc faut pousser un peu
plus a faire des vues sur chaque vidéo qui au final va indirectement rapporter des sous a
Youtube. ». Quentin, 14 ans, arrive a la méme conclusion : « si j’ai vu une vidéo du youtubeur,
il va m’en proposer plusieurs, c’est de I’incitation. [...] Youtube vraiment dans les
recommandations ils nous forcent a regarder. ». Confrontés a des recommandations peu
pertinentes & mesure que leurs goits ou besoins s’affinent, certains de ces jeunes en arrivent
ainsi a s’interroger quant au fonctionnement de ces recommandations et méme a identifier les

intéréts économiques de la plateforme.

S’abonner, une nouvelle forme de rendez-vous ?

Parmi les adolescents qui se sont créé un compte sur la plateforme, nombreux sont ceux qui ont
recours au systeme des abonnements. Ils percoivent ces derniers comme un moyen de soutenir
leurs vidéastes préferés et de surveiller la sortie de leurs vidéos, mais ils leur permettent
également d’influencer leurs recommandations : 1’abonnement signale leur intérét pour une
chaine et leur assure que les contenus qui en sont issus se fraieront une place parmi les

recommandations qui leur sont proposées.

D’abord affiliés'! a la plateforme, qui suscite leur enthousiasme et leur confiance voire leur
attachement sans qu’ils ne questionnent Ses normes ou valeurs, ces adolescents s’affilient
ensuite a leurs producteurs de contenus préférés sous la forme d’un abonnement (Philippe et
Simonnot 2020). Cet abonnement est une fagcon pour eux de manifester leur soutien au

youtubeur et aux contenus qu’il crée : « quand on aime par exemple un youtubeur on lui fait

11 Des déclarations enthousiastes des plus jeunes au sujet de Youtube, nous concluons qu’ils sont affiliés a la
plateforme : «Cette dimension sociale et cette intégration d'un modéle de valeurs et de codes sociaux [propres a
I’affiliation] jouent beaucoup moins dans l'appropriation : je peux m'approprier le fonctionnement de tel ou tel
outil numérique sans adhérer pour autant a ses valeurs, quand celles-ci existent. Ainsi, nous nous sommes tous
approprié Google et ses multiples services ; sommes-nous pour autant "affiliés" aux valeurs, aux normes ou a
I'idéologie de la firme américaine ? » (Serres 2017).



savoir en s’abonnant, on veut qu’il continue, on attend qu’il fasse d’autres vidéos » (Florian, 17
ans). Eva s’abonne pour « donner la force » aux youtubeurs qu’elle apprécie, et comme le fait
remarquer Alexis, 17 ans, « ¢a doit toujours faire plaisir de voir un de plus sur le compteur ».
L’abonnement est un moyen, a leur portée, de plébisciter un producteur de contenus, et de
potentiellement assurer sa promotion : ils ont en effet conscience que les métriques du site,
nombre de vues, de likes ou d’abonnés, déterminent le classement des vidéos et leur affichage,
ou non, parmi les recommandations, en particulier sur la page Tendances : « ce qui a plu aux
gens, laou il y a le plus de likes, le plus de vues, c’est ¢a qui va se retrouver en Tendances. »
(Enzo, 13 ans).

L’abonnement est aussi un outil de veille et leur sert a étre prévenus de la sortie d’une nouvelle
vidéo de leur youtubeur préféré, sous la forme d’une notification ou parmi leurs
recommandations. Alexis, 17 ans, s’abonne « pour étre prévenu quand il y a de nouvelles vidéos
et puis pour suivre la personne ». Manon, 13 ans, explique que « les abonnements ¢a me sert a
voir un reportage dés qu’ils en sortent ». Ne pas s’abonner, en leurs termes, ce serait prendre le
risque de « rater » une vidéo : Ryan, 12 ans, s’abonne « pour pas rater de vidéos », de méme
que Quentin, 14 ans, « les personnes a qui je suis abonné je rate aucune de leurs vidéos [...]
s’ils en sortent une nouvelle comme ¢a je pourrai la voir, je la raterai pas ». A travers
I’utilisation répandue de 1’expression « rater une vidéo » semble se redessiner une forme de
rendez-vous : en effet, comment serait-il possible de rater une vidéo, puisque contrairement au
palimpseste de la télévision, une vidéo sur Youtube est destinée a y rester accessible ? C’est en
réalité la sortie de cette vidéo qu’ils ne souhaitent pas rater : tout nouveau contenu d’une chaine
appréciée est attendu avec impatience et sa sortie constitue une nouvelle forme de rendez-vous.
Jean Chateauvert avait déja fait un constat similaire parmi les fans de la série The Guild (2016 :

empl. 4800 sur 13390 de 1’édition numérique) :

« mon geste de visionnement pourrait, virtuellement, survenir en tout lieu, en
tout temps. Or, il y a, de facon relative mais bien présente, des fenétres de temps
[...] qui suscitent la ruée chez les internautes. »

Cependant, cette ruée était liee aux échanges entre fans de la série, la sortie d’un épisode créant
une « fenétre de temps, ou mon visionnement et ma réaction, mon commentaire et mon geste
de recommander trouvent écho et pertinence au sein de la communauté d’internautes » (ibid.).
Ce n’est pas le cas parmi ces adolescents, puisqu’ils déclarent par ailleurs rarement liker et ne
jamais commenter les vidéos, si ce n’est celles de leurs amis. Il ne s’agit donc pas de s’inscrire

dans la fenétre de temps pendant laquelle leur participation serait pertinente, mais bien de ne



pas rater la sortie d’une vidéo. Une nouvelle forme de rendez-vous est ainsi entretenue par ces

adolescents, détachée de tout programme, dont ils suscitent et gérent eux-mémes les alertes.

L’abonnement est enfin un moyen d’influencer les recommandations et les contenus qui y
apparaitront. Florian, 17 ans, explique que « vu que je me suis abonné a sa chaine, Youtube va
penser que j’aime bien cette chaine et va me remettre les vidéos sur mon accueil ou [en
recommandation] sur les autres vidéos », quant a Alexis, 17 ans, les abonnements lui servent a
« retrouver facilement les youtubeurs que je suis, justement dans les recommandations, qu’on
m’informe quand une nouvelle vidéo apparait ». L’abonnement évite ainsi le recours a la
recherche par mot-clé une fois qu’un youtubeur intéressant a été découvert et permet de faire
peser cette chaine appréciée parmi les recommandations de ’algorithme. Il s’agit aussi de
garder un contrdle sur le flux de notifications et de recommandations : Anthony, 15 ans,
explique ainsi qu’il choisit soigneusement les chaines auxquelles il s’abonne « pour éviter

d’étre rempli de notifications ».

L’abonnement, trés utilisé parmi ceux qui possédent un compte Youtube, leur permet de
manifester leur soutien a un youtubeur et I’encourager a poursuivre la publication de contenus,
de surveiller la sortie de nouvelles vidéos, qui constitue une nouvelle forme de rendez-vous
malgré la disparition de la grille horaire, et d’exercer une forme d’influence sur les
recommandations de la plateforme. Finalement, aux cétés de la recherche par mots-clés, le
recours aux abonnements permet a ces adolescents de se sentir potentiellement actifs dans la

détermination de la programmation sur Youtube.

Conclusion

Trois régimes de consultation de Youtube semblent émerger des déclarations de ces adolescents
: la flanerie ou I’on se laisse porter de vidéo en vidéo grace aux recommandations d’une
plateforme appréciée ; la veille grace aux abonnements aux youtubeurs préférés, qui recréent
une forme de rendez-vous ; la requéte détachée, ne considérant parfois la plateforme que pour
sa barre de recherche. Ces modes d’acces cohabitent dans les pratiques de ces jeunes, et le choix
de I’un ou I’autre dépend a la fois de la gratification recherchée - trouver une vidéo pour passer

le temps ou pour répondre a un besoin précis - et du degré d’affiliation a la plateforme.

Lorsqu’ils comparent Youtube et la télévision, ces adolescents plébiscitent la plateforme pour

la variété de ses contenus et la liberté offerte par sa barre de recherche, par opposition a la grille



de programmes de la télévision, contraignante et offrant peu de choix. Cette liberté se trouve
symbolisée par la barre de recherche. Pourtant, nombreux sont ceux qui déclarent accéder aux
contenus sur Youtube grace a son systeme de recommandations : les propositions en page
d’accueil sont suivies lors des premiers pas sur la plateforme, puis délaissées au profit de celles
associees aux videos visionneées, jugées plus pertinentes. Enthousiastes a 1’égard de Youtube,
certains adolescents lui accordent méme leur confiance et se livrent & une personnification de
la plateforme, qui « saurait » ce qui leur plait et le leur propose. Le suivi des recommandations
se produit également lorsqu’on cherche simplement a passer le temps, sans idée précise de ce
que I’on souhaite regarder. Naviguant alors de vidéo en vidéo selon les propositions de
I’algorithme destiné a apparier contenus, publicités et spectateur, ces jeunes semblent

finalement recréer un flux et une programmation comparables a I’expérience télévisuelle.

Lorsqu’ils découvrent un youtubeur dont ils apprécient les contenus, ces jeunes s’abonnent a sa
chaine pour le soutenir mais aussi pour ne rater aucune vidéo. Si la consultation s’avére
désynchronisée, I’affiliation a un producteur de contenus recrée une forme de rendez-vous : les
adolescents attendent ses nouvelles vidéos et les consultent dés leur sortie. La programmation
se trouve alors en partie déterminée par les producteurs de contenus et les internautes : les
premiers operent le référencement de leurs vidéos et recommandent parfois d’autres chaines
similaires ; les seconds les découvrent et s’abonnent pour suivre la publication de nouvelles
vidéos, s’assurant de retrouver ces contenus dans les recommandations et concoctant ainsi leur
propre programme. Ce mode d’accés est ainsi plus « actif » qu’il n’y parait : s’il permet a
certains de récréer le flux télévisuel et repose sur les algorithmes de la plateforme, les

internautes pensent avoir une prise directe sur le résultat de son fonctionnement.

La recherche par mots-clés est surtout mobilisée par les adolescents qui souhaitent trouver un
contenu précis, en particulier dans le cadre d’une passion personnelle ou d’un travail scolaire,
et encore plus par ceux qui critiquent la plateforme : si I’affiliation a Youtube est inexistante et
si ses vidéos sont considérées comme une perte de temps, il s’agit alors de trouver au plus vite
le contenu dont on a besoin. Les plus jeunes sont les plus enthousiastes a 1’égard des
recommandations et le recours a I’un ou 1’autre mode d’accés semble donc aussi dépendre du
degré d’affiliation a la plateforme : 1I’enthousiasme envers Youtube conduit a lui accorder une
certaine confiance et suivre ses recommandations ; 1’affiliation a un youtubeur plutdt qu’a la
plateforme suscite un abonnement a sa chaine afin de surveiller la sortie de ses contenus ;
I’absence d’affiliation voire la défiance, enfin, transforment la plateforme en simple moteur de

recherche, donnant lieu a I’expérience la plus éloignée de la programmation.



Ceux qui s’en remettent volontiers aux recommandations de la plateforme semblent reconduire
la programmation qu’ils reprochent a la télévision et contrarier la liberté et 1’émancipation
qu’ils revendiquent : s’ils délaissent le « propre »*2 de la télévision, c’est pour rejoindre le
« propre » de Youtube. En effet, dans le cas de la télévision, « le “propre” rendant possible une
valorisation marchande du visionnage est la grille de programmation qui est au coeur du modéle
de flot. Cette grille permet aux chaines de télévision d’adresser des messages publicitaires a des
spectateurs dont les attentes [...] sont supposées €tre caractérisées par les programmes qu’ils
visionnent. » (Dessinges et Perticoz 2019 : 10). Dans le cas de Youtube, 1’appariement entre
spectateurs, contenus et annonces publicitaires a toujours lieu : il n’est simplement plus le fait
d’une grille de programmation, contraignante, visible et peu personnalisée, mais des
algorithmes de la plateforme, développés pour personnaliser 1’expérience de chaque internaute
et dissimulés sous une interface engageante. S’ils émancipent le spectateur de la contrainte
temporelle et lui permettent d’accéder a une plus grande diversité de contenus, 1’objectif reste
le méme, assorti d’un discours d’accompagnement valorisant la liberté et 1’abondance auquel
les adolescents sont sensibles. Par conséquent, « le visionnage de contenus audiovisuels sur les
plateformes de streaming ne représenterait donc pas tant une plus grande autonomie laissée aux
publics qu’une maniére de réajuster les stratégies visant a les enfermer a nouveau dans un
“propre” » (ibid. : 13). Pour autant, I’affiliation a la plateforme et le suivi confiant de ses
recommandations ne concernent pas I’ensemble de ces jeunes internautes. Avec 1I’expérience,
leur compréhension des recommandations et des algorithmes évolue : certains comprennent
qu’ils s’appuient sur leur historique de navigation et cherchent a les renouveler volontairement
afin d’en étre mieux satisfaits, quand d’autres finissent par critiquer ce systeme ou la plateforme
en général. Par ailleurs, les algorithmes de recommandation s’appuyant sur les activités des
internautes, chaque interaction avec Youtube devient une trace dans le systeme, y compris de
simples données de navigation utilisées comme indices de popularité et de lien entre les vidéos
(Kessler et Schafer 2009). A travers cette « participation implicite » (ibid.), la navigation des

uns fagonne finalement les recommandations des autres.

12 « Iappelle stratégie le calcul (ou la manipulation) des rapports de forces qui devient possible a partir du moment
ou un sujet de vouloir et de pouvoir (une entreprise, une armée, une cité, une institution scientifique) est isolable.
Elle postule un lieu susceptible d’étre circonscrit comme un propre et d’étre la base d’ou gérer les relations avec
une extériorité de cibles ou de menaces (les clients ou les concurrents, les ennemis, la campagne autour de la ville,
les objectifs et objets de la recherche, etc.). Comme dans le management, toute rationalisation « stratégique »
s’attache d’abord a distinguer d’un « environnement », un « propre », ¢’est-a-dire le lieu du pouvoir et du vouloir
propres. » (Certeau 1990 : 59)



Si les modes d’accés cohabitent dans leurs pratiques, ils choisissent le recours a I’un ou 1’autre
selon leur objectif : les recommandations personnalisées pour passer le temps, comme ils le
feraient en regardant la télévision ; les abonnements pour suivre un producteur de contenus
apprécié ; la requéte enfin, quand ils se trouvent confrontés a un besoin précis, qu’ils ne
partagent pas les centres d’intérét du plus grand nombre, ou qu’ils considerent Youtube comme
un simple moteur de recherche. 11 s’ agit finalement de progressivement comprendre les logiques
de la plateforme pour potentiellement s’en émanciper ou s’en accommoder a travers sa pratique,

selon sa propre experience et ses propres besoins.
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Annexe

Ce tableau synthétique présente les caractéristiques des adolescents rencontrés pour cette
enquéte ; tous les prénoms ont été changés afin de respecter leur anonymat.

Etablissement Prénom Age Classe et filiere
Collége Maél 1lans |6°
Centre-ville Manon 13ans | 4°
Inés 14ans | 4°
Public hétérogéne Quentin 14 ans | 3°
Wilfried 14ans | 3°
Collége REP+ Ryan 12 ans |5°
. . Enzo 13ans | 4°
Banlieue de grande préfecture Anthony 15ans | 3°
Lycée géneral et technologique Alexis 17 ans | Seconde Générale
Grande préfecture Hugo 17 ans | 1ES, section sport-études
Léa 17 ans | Premiere STMG, section
sport-études
Eva 18 ans | Premiere STMG
Thomas 19 ans | Terminale STMG
Lycée polyvalent rural, isolé Adrien 16 ans | Seconde Générale
Laura 16ans | 1S
Public défavorisé Romane 17ans | 1S
Florian 17 ans | Premiere année de Bac Pro
Usinage
Alexandre | 18 ans | Deuxieme année de Bac Pro
Commerce
Lycée général et technologique Victor 17ans | TS
Centre-ville Océane 17ans | TS




