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ddictive et chronophage, l'application

TikTok est devenue un phénomene mon-

dial. Lapplication chinoise de vidéos

courtes est plus qu'une activité de dé-

tente, elle est une véritable mode. Rien
qu’au premier trimestre de cette année, elle est la
premiere application en termes de télécharge-
ments mondiaux, dépassant sa rivale américaine
Instagram.

Aujourd’hui incontournable, TikTok séduit toute
une génération d’utilisateurs, des digital natives
(génération Z) aux milléniaux (génération Y). Dis-
ponible dans 155 pays, le réseau social pense pou-
voir dépasser 1,5 milliard d’utilisateurs actifs cette
année. L'application rencontre un succes stable
mais fulgurant depuis sa création, en 2018.

Le dernier rapport de I'institut Sensor Tower nous
apprend que TikTok est la cinquieme application a
avoir franchi le seuil des 3,5 milliards de téléchar-
gements dans le monde (au premier trimestre
2021), en étant la seule du podium a ne pas appar-
tenir a Meta. Elle est détenue par le géant numeéri-
que pékinois ByteDance, qui a enregistré un chiffre
d’affaires d’environ 58 milliards de dollars en 2021.

Depuis le début de la pandémie, la “culture Tik-
Tok” s’ajoute ainsi a la “culture Netflix”. Le point
commun entre le réseau social et la plateforme de
streaming? Elles poussent leurs utilisateurs a con-
sommer de maniere excessive les vidéos qu’elles
proposent.
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Popularisation du “binge watching”

L'époque du rendez-vous hebdomadaire devant
la télévision semble effectivement loin. C’est ter-
miné le moment ot la famille se réunissait au salon
pour regarder une série livrée en direct et au comp-
te-gouttes.

En proposant des séries entieres et un contenu il-
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Technologies

m Un contenu illimité,

une communauté passionnée
et des algorithmes sans pitié.

m Tels sont les ingrédients du succes

de Netflix et de TikTok.

m Une recette qui enjole
les utilisateurs.
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limité, voire exclusif, Netflix a renforcé la “culture
de la chambre”, déja amorcée par les nouvelles
technologies de 'information et de la communica-
tion (smartphone, ordinateur portable, tablette...).
Désormais seul, le téléspectateur visionne sa série
ou il veut, comme il le veut et le temps qu’il veut.
Une expérience vécue comme un véritable luxe:
P'utilisateur s’émancipe du traditionnel régime de
rareté associé a la télévision.

Une nouvelle facon de consommer s’offre désor-
mais a lui: des séances marathon pour dévorer en
intégralité une saison, voire une série, le temps d’'un
week-end par exemple. Ces longues séances por-
tent un nom: le binge watching, soit art de “s’em-
piffrer” de séries ou de les visionner en rafale. Le
streaming et le bingeing sont ainsi devenus la nou-
velle norme. Pour ’'année 2021, Netflix a enregistré
un chiffre d’affaires de 29 milliards de dollars.

Cette pratique intensifie ce que le chercheur an-
glais Matt Hills (Université de Huddersfield) décrit
comme le “fandom just-in-time” (littéralement “base
de fans juste-a-temps”), qui consiste a “consommer
des émissions a peu pres simultanément afin de pou-
voir participer a des conversations sur des épisodes
spécifiques — ou des saisons completes — immeédiate-
ment apres qu’elles soient disponibles”. Cette pression
sociale — et ce sentiment d’appartenance a une
communauté — encourage les consommateurs a se
“convertir” a Netflix. C’est le méme mécanisme

pour TikTok, ou les tendances a suivre et les défis a
relever se multiplient sans cesse.

Illusion du choix

Le succes de Netflix et de TikTok peut-il donc étre
“simplement” expliqué par cette nouvelle dynami-
que de consommation ? Non.

Si le roi du streaming et la reine des playbacks
surfent sur la vague du phénomene, ils en devien-
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nent également les générateurs. Leur objectif: créer
ce que le YouTubeur “Un Créatif” appelle des “com-
munautés de gout”. Leur outil phare: les algorith-
mes.

Prenons le cas de Netflix. Le principe est simple:
I’ensemble du contenu qui y est disponible est
classé par mots-clés, chaque film ou série corres-
pondant a 15-20 mots-clés. Idem pour les utilisa-
teurs: un profil correspond  plusieurs mots-clés. A
partir de I'analyse et du croisement de ces données,
Netflix émet des recommandations a son client: des
contenus similaires a ceux consommés précédem-
ment, des contenus qui connaissent une grande po-
pularité et qui correspondent aux mémes données
que lutilisateur, mais également des contenus
“tendances” (les documentaires en lien avec I’ac-
tualité) et “saisonniers” (les films de Noél en hiver).
Plus vous utilisez Netflix, plus ce qui vous sera pro-
posé sera pertinent.

Dans 89% des cas, les recommandations, elles-
mémes présentées de maniere personnalisée, se-
raient suivies. Conforté dans ses gotts et les codes
de sa génération grace (ou a cause) de la bulle de
contenus, I'utilisateur expérimente le caractére fa-
cile et ludique de TikTok et Netflix. Quoi de mieux
pour se détendre sans effort?

En réalité, c’est un faux sentiment de controle et
donc, de puissance, qui gagne le spectateur durant
sa consommation. En effet, il jouit d’une fausse sen-
sation de liberté de choix, les algorithmes choisis-
sant a sa place le contenu visualisé et la facon de le
présenter, grace aux données analysées.

Qu’il en ait conscience ou pas, le résultat est le
méme pour 'utilisateur: satisfait, il automatise sa
consommation, se laissant progressivement glisser
vers une dépendance aux vidéos qui le plongent
dans une surconsommation (et/ou une surproduc-
tion dans le cas de TikTok) de vidéos.




En proposant un contenu illimité et des séries entiéres, Netflix a renforcé la “culture de la chambre”.

Avec
les algorithmes,
le SCE)ectateur jouit
‘une fausse
sensation de
liberté de choix.

Un danger pour la santé mentale?

Le binge watching nuit-il a la santé mentale des utili-
sateurs? Si ceux-ci développent une réelle dépen-
dance, c’est possible.

Sur TikTok, par exemple, le public le plus vulnéra-
ble est constitué des jeunes utilisateurs. “Les réseaux
sociaux misent sur le besoin d’étre vu, admiré, Tliké’, ex-
plique la psychologue Xanthie Vlachopoulou. Poster
une image de soi, attendre de voir les réactions des
autres, les commentaires, cela fait partie du quotidien de
nombreux adolescents sur les réseaux sociaux.” Ainsi,
pour “étre dans le coup”, beaucoup d’adolescents
plient sous la pression sociale et mentent pour s’ins-
crire sur le réseau social, malgré la limite d’age impo-
sée (13 ans minimum).

Or, une note du Centre de référence en santé men-
tale (Crésam) nous apprend que si certains cher-
cheurs estiment que les réseaux sociaux peuvent
améliorer le bien-étre et réduire le sentiment de soli-
tude, d’autres font le lien avec une augmentation du
taux de dépression, d’idées suicidaires et d’automuti-
lation aupres des jeunes utilisateurs (adolescents et
jeunes adultes).

Charlotte de Condé

SHUTTERSTOCK

Carrefour lance a
son tour une action
“pouvoir d’achat”

M L’enseigne pousse son assortiment Simpl,
le meilleur marché, avant 'annonce
d’un blocage de prix de produits.

tion principale des ménages en cette rentrée qui
s’annonce délicate pour bien des portefeuilles.

La chaine Carrefour vante dans son dernier folder
son assortiment Simpl, soit plus de 300 produits les
moins chers proposés par 'enseigne.

Cela répond bien entendu au souhait de nombreux
ménages de pouvoir dépenser au plus juste, ce qui ex-
plique d’ailleurs, toutes enseignes confondues, I'inté-
rét croissant des consommateurs pour les marques
de distributeurs et pour les produits premiers prix.

Ainsi, le litre de lait demi-écrémé Simpl est a
0,75 euro le litre, contre 1,09 euro pour le lait Carre-
four ou encore 1,32 euro pour la marque Joyvalle,
hors promo. Pour les gaufres de Liege, c’est
2,63 euros le kilo dans lassortiment Simpl,
5,98 euros pour le produit Carrefour et 8,61 euros
pour la marque Suzy. De quoi permettre a ses clients
de trouver le produit correspondant a leur pouvoir
d’achat.

|_ e pouvoir d’achat est sans conteste la préoccupa-

Carrefour avait bloqué en
novembre 2020 les prix de
plus de 20000 références
dans les Hypermarchés
et plus de 10000 dans les
formats Market et Express.

Lenseigne doit aussi annoncer, “dans les prochaines
semaines”, une action “blocage des prix”. C’est déja le
cas en France ou I’enseigne a décidé lundi de bloquer
les prix de 100 produits “du quotidien” jusqu’au
30 novembre, soit durant 100 jours, pour “soutenir le
pouvoir d’achat des Frangais”.

Qu’en sera-t-il en Belgique? Carrefour avait décidé
en novembre 2020 de bloquer les prix de plus de
20000 références dans les Hypermarchés et plus de
10000 dans les formats Market et Express, et ce pen-
dant une période de deux mois incluant les achats ef-
fectués pour les fétes de fin d’année.

Lenseigne Carrefour n’est bien entendu pas la seule
a se préoccuper du pouvoir d’achat des clients. En
juin dernier, Delhaize avait frappé un grand coup
avec des baisses de prix allant de 5% a 30% sur quel-
que 500 produits de la marque du distributeur dans
le cadre de 'action “P’tits Lions”. 1l s’agissait d'une
“premiere vague” de réductions. Une autre est des lors
attendue.

Colruyt, faut-il le rappeler, s’aligne sur les prix de la
concurrence, pour produits équivalents.

Aldi et Lidl, pour leur part, proposent avec succes
un large assortiment de produits de marque propre,
ce qui amene les autres enseignes a les concurrencer
sur ce terrain. C’est le cas de Simpl chez Carrefour.

Quoi qu’il en soit, la prochaine rentrée est propice
aux offres 1+1 pour l'alimentaire, particuliecrement
chez Intermarché, Match et Delhaize, et dans une
moindre mesure chez Carrefour, qui offre pour la
derniere semaine une réduction de 5 euros via la
carte bonus pour tout achat d’au moins 60 euros.

P.D.-D.
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