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Les déclarations sur la nouveauté
radicale des technologies numériques
de l’information et de la communica-
tion proviennent majoritairement
d’acteurs aux motivations souvent par-
tisanes, comme plusieurs travaux ont
pu le souligner à propos des dernières
évolutions du Web1. Les « médias
sociaux » ne sont pas en reste, avec une
profusion de discours provenant de
spécialistes du marketing et de la com-
munication sur Internet2, de journa-
listes et de personnalités politiques. On
peut souligner une tendance récur-
rente à opposer technologies histo-
riques et nouvelles, à imaginer le rem-
placement plutôt que la sédimentation
ou encore à concevoir comme inéluc-
table le changement de société permis
par les potentialités des nouveaux
venus3.

Francis Balle déplorait ainsi récem-
ment le retour du sempiternel débat
entre technophiles et technophobes
provoqué par ces « médias sociaux »,
en soulignant à quel point il ne faisait
que réactiver des questions que le

regard historique avait déjà pu
résoudre à propos de technologies de
l’information et de la communication
plus an ciennes4.

Cependant, les travaux sur les ima-
ginaires associés aux technologies ont
aussi démontré la fonction que rem-
plissent ces discours5. Ils permettent
tout autant de fédérer les acteurs impli-
qués dans l’innovation que de suggé-
rer des utilisations possibles aux utili-
sateurs. Ces travaux ont aussi démon-
tré que si le mécanisme se reproduit à
chaque nouvelle occurrence de la tech-
nologie, les imaginaires sont variables6.
Ils peuvent accorder plus ou moins
d’importance au soubassement maté-
riel supportant la communication ou
insister sur des valeurs : connexion,
liberté, intercompréhension, participa-
tion, etc. De la sorte, ils témoignent des
manques ressentis par la société à une
époque donnée7. En croisant ces
approches, cet article propose de s’in-
téresser à cette nébuleuse qui a été
regroupées sous l’expression « médias
sociaux ».
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Une première interrogation réside
dans la valeur heuristique de cette
expression et de sa définition. Nous
interrogerons ensuite la qualité de
média prêtée aux plateformes regrou-
pée au sein des « médias sociaux », afin
de discerner les enjeux sous-tendus par
l’association des termes médias et
sociaux et de proposer une explication
quant au recours au qualificatif « social ».

Imaginaire technique
et recul critique

Ce travail critique n’a pas vocation à
encourager un abandon de l’appellation,
d’ailleurs improbable compte tenu de
son emploi généralisé. Au contraire, pre-
nant acte de la facilité avec laquelle il s’est
diffusé, y compris dans les discours aca-
démiques, on peut postuler qu’il répond
à un besoin de distinguer un phéno-
mène particulier en le nommant d’une
manière nouvelle. Car dénoncer l’évi-
dence du phénomène médias sociaux
ne signifie pas démontrer que rien n’a
changé dans l’Internet des années 2000
et de ce début de décennie 2010 mais
interroger les évolutions effectives des
dispositifs de communication impli-
quant une participation importante de
l’utilisateur. Les plateformes Web émer-
geant ces dernières années sont-elles plus
accessibles, plus « participatives », plus
interactives, plus personnalisées?

Ce que l’expression « médias
sociaux » désigne

Il est intéressant de recourir aux
médias sociaux eux-mêmes pour exa-

miner leur définition: Wikipedia et les
blogs consacrés aux médias sociaux, qui
se comptent par milliers, et dont les
auteurs sont le plus souvent des acteurs
professionnels du Webconsulting, du
journalisme ou de la communication.
Cette dernière source, naturellement
très disparate, renvoie avant tout aux
potentialités offertes par les principes
du Web 2.0 et confond volontiers les
deux termes. Wikipedia, dans sa ver-
sion française, ne propose pas d’article
mais une ébauche, qui renvoie à une
définition proposée par Andréa Kaplan
et Michael Haenlein, deux professeurs
de marketing de l’Ecole Supérieure de
Commerce de Paris, dans une revue de
l’Université d’Indiana. Cette défini-
tion, reprise notamment dans les ver-
sions anglophones et allemande de
Wikipedia, définit les médias sociaux
comme « un groupe d’applications en
ligne qui se fondent sur l’idéologie et
la technologie du Web 2.0 et permet-
tent la création et l’échange du contenu
généré par les utilisateurs »8. 

Une définition aux contours flous
Cette définition participe à l’infla-

tion des termes employés comme quasi
synonymes : Web 2.0, Web social, Web
communautaire, Web participatif,
médias participatifs, réseaux sociaux,
parfois même réseaux communau-
taires. Cet emploi indistinct d’une mul-
titude de termes mobilisant des champs
conceptuels hétéroclites – social, com-
munauté, réseau social, média, convo-
quent des formes de lien et de circula-
tion de l’information pour le moins
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variés – ne facilite pas l’appréhension
du phénomène9. On peut supposer ici
la manifestation d’un imperium tech-
nologique destiné à imposer l’évi-
dence de nouvelles formes média-
tiques plutôt qu’à interroger leur réa-
lité, tendance régulièrement retrouvée
dans l’informatique10.

Il est aussi permis de s’interroger sur
la cohérence de l’ensemble des
« objets » regroupés. Tout d’abord, plu-
sieurs anachronismes sont révélés,
puisque la plupart des dispositifs inclus
dans la définition des médias sociaux
sont en réalité déjà anciens - et même
antérieurs au Web 2.0 (communautés

virtuelles, blogs, MMORPG, p2p,
forums). De plus, un amalgame est
opéré entre des éléments pourtant très
distincts : les « médias sociaux » met-
tent sur le même plan des configura-
tions sociotechniques (les commu-
nautés virtuelles, construit complexe
de relations entre une certaine forme
sociale et les supports sur lesquels elle
se développe), des technologies (le p2p,
qui peut donner lieu à des usages très
disparates), des plateformes (les blogs)
et des usages (le mashup11). Une telle
réunion ne peut que rendre plus dif-
ficile la compréhension d’un phéno-
mène déjà complexe à appréhender
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Réseaux sociauxnumériques

Skyrock  Lexode   Chatroulette

Facebook   Netlog

Sites de réseautage

Match         Linkedin

Meetic Viadeo

Myspace     
Sites de rencontres

Forums publics
Twitter

Flickr
Youtube   

Netvibes
Digg   Wikipedia

Soi

Une cartographie des médias sociaux 
(Stenger, Coutant, 2011b)

Contenu

Amitié Intérêt

Forums privés
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par sa diversité et son ampleur. Pour
garantir un recul sur l’imperium tech-
nologique dénoncé supra, il paraît alors
essentiel de s’en tenir aux usages réels
pour distinguer les plateformes. Ainsi,
si Msn, Myspace et Facebook peuvent
être rapprochés fonctionnellement par
la possibilité qu’ils donnent de rem-
plir un profil, les usages différenciés de
ces sites (utilisation uniquement
comme plateforme de chat, création
de profils collectifs et à vocation plus
ou moins professionnelle par des
groupes ou artistes, création de profils
individuels à vocation de sociabilité)
permettent de ne pas les assimiler. Dans
le cadre des « médias sociaux », deux
grandes formes d’usage traversant les
plateformes ont pu être identifiés :
l’orientation vers un intérêt précis ou
vers ce que Mitzuko Ito & al. ont qua-
lifié d’« amitié »12 et la mise en visibi-
lité de soi ou la mise en visibilité de
contenus tiers (textes, vidéos, photos,
liens hypertextes…), tel que proposé
par Stenger et Coutant13. Une carto-
graphie reprenant ces deux axes per-
met ainsi de regrouper des configura-
tions sociotechniques aux enjeux dif-
férents.

Médias et participation : pour une
mise en perspective historique

Rappeler que l’existence des sites
composant les « médias sociaux » est
parfois bien antérieure à l’évolution
qualifiée de 2.0 du Web invite enfin à
les mettre en perspective avec les tech-
nologies plus anciennes. Les caracté-

ristiques de ces « media qui utilisent
des techniques de communication
hautement accessibles pour faciliter les
interactions sociales », selon la défini-
tion de Wikipedia, ne paraissent pas si
révolutionnaires si l’on veut bien les
comparer aux désormais classiques
Bulletin Board Systems14. Plus encore,
des médias ont déjà connu des dispo-
sitifs permettant l’interactivité. Une
histoire des médias sous l’angle de la
participation s’avère ainsi très stimu-
lante.

D’un point de vue très factuel, la
part de production (de co-production)
des « récepteurs /consommateurs » des
médias traditionnels a toujours été pré-
sente, et ce dès les origines de la presse.
Celle-ci a depuis longtemps ouvert ses
colonnes au courrier des lecteurs et les
invite à réagir, à co-produire le
contenu. La radio a toujours cherché
à organiser le dialogue, la participation
de ses auditeurs. L’avènement des
« radios libres » symbolise plus encore
cette ouverture des fréquences au
grand public et les opportunités de co-
production du contenu médiatique.
L’histoire de la télévision a toujours
connu des formes de participation des
spectateurs15. Récemment, celle-ci a
connu un renouveau, avec la télé-réa-
lité (notons le recours au concept de
réalité pour évoquer la participation
des gens ordinaires), en passant par les
micro-trottoirs et les SMS diffusés en
temps réel pour alimenter le débat lors
d’une émission, éliminer un candidat,
élire une Miss ou subventionner la
recherche contre la myopathie.
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Nous évoquons volontairement des
modalités de participation très dis-
tinctes (simples commentaires et réac-
tions, co-production de contenu –
texte, audio, télévisuel, participation au
déroulement d’un événement en
direct, participation financière) et
impliquant le recours à des technolo-
gies variées.

Par ailleurs, la participation des
« récepteurs », qui sont donc bien plus
que cela, est organisée depuis près d’un
siècle à travers le recours aux sondages,
enquêtes et plus largement aux tech-
niques du marketing. Et les écrivains,
poètes, artistes de tout temps n’ont pas
attendu les instituts de sondage ni le
marketing pour imaginer des repré-
sentations de leurs publics et le prendre
en considération dans leur production.

Les médias sociaux en tant que pla-
teformes Web invitent aussi à les repla-
cer dans l’histoire du Web. Une his-
toire en quatre grandes étapes.

Initialement, le contenu est produit
par des groupes d’utilisateurs très spé-
cifiques: scientifiques, pionniers de l’in-
formatique collaborative, etc. L’inven-
tion du World Wide Web et le dévelop-
pement de navigateurs dans les années
90 vont entraîner la « démocratisation
de l’Internet », pour reprendre l’expres-
sion consacrée. L’arrivée des premiers
marchands dès 1995 (Amazon, eBay,
Yahoo !) va participer à un double mou-
vement: une démocratisation du Web
en attirant un public plus large, mais
également un recul des contenus pro-
duits par les internautes. Le Web
devient un espace institutionnel où

entreprises et organisations (publiques,
privées) produisent l’essentiel du
contenu. Le cas d’Amazon est alors
marginal et novateur puisque, invitant
internautes et clients à publier des avis
en ligne et à commenter, en bien ou en
mal, les produits vendus - ce qui consti-
tue un véritable événement marketing
- il peut être considéré comme le pre-
mier site marchand « participatif ».

La dynamique de participation des
internautes va reprendre de l’essor
grâce à la simplification des outils Web
et après l’épisode de la bulle Internet,
à partir de 2002. Pourtant, Blogger est
créé dès 1999 (Skyblog en 2002), donc
bien avant l’engouement médiatique
associé au Web 2.0 (à partir de la fin
2004). Mais ni les plateformes de blogs,
ni les forums de discussion ou plate-
formes de chat, pas même les commu-
nautés virtuelles n’ont eu le privilège
d’être qualifiés de « social ».

C’est donc essentiellement à partir
de la création des réseaux socionumé-
riques, et de l’essor de Facebook en
particulier, que l’appellation « médias
sociaux » s’est largement diffusée. Les
termes « réseaux sociaux » et « amis »
constituant le socle terminologique. A
l’inverse des premiers sites Web mar-
chands, le contenu de ces plateformes
est essentiellement produit par les
internautes eux-mêmes, alimentant
leurs profils ou celui de leurs amis. La
participation est au service de la pla-
teforme elle-même, dont la valeur
(commerciale et financière) est assise
sur l’organisation de cette participa-
tion puis son exploitation16.
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Acteurs et dates clefs de la participation sur le Web (adapté de Stenger, Coutant, 2011)

Sources : ComScore, Alexa.com et Wikipedia -
chiffres 2010-2011 et données entreprises
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Pourquoi distinguer les « médias
sociaux » : les enjeux

Cette mise en perspective histo-
rique effectuée, une interrogation des
termes même de l’expression s’impose.
Nous avons souligné le caractère
manifestement pléonastique de l’ex-
pression17 : un média est par définition
un outil émergeant du social. Les dis-
positifs de communication n’émergent
qu’en société, sont produits par elle et
évoluent en son sein. Par ailleurs, le
terme média appliqué à ces différents
sites nécessite de s’entendre sur la défi-
nition qu’on en fait. S’il s’agit bien de
médiateurs au sens de « support de dif-
fusion de l’information » comme l’en-
tend le Dictionnaire Encyclopédique des
Sciences de l’Information et de la Com-
munication, beaucoup ne partagent pas
avec les médias de masse le principe
d’un projet éditorial. En revanche, les
formes sémiotiques (linguistiques ou
non, audio, visuelles, scripturales, etc.)
caractéristiques de certains médias
peuvent toutes être reproduites. On
constate d’ailleurs la circulation sur ces
plateformes Web de nombreux conte-
nus issus des médias traditionnels (télé-
vision, presse…), coupés, détournés ou
diffusés tels quels, au point que cet
« hypermédia », comme le qualifie
Sébastien Rouquette18, justifie sa défi-
nition propre.

Un média « plus social » ?
Si une dénomination si discutable

émerge, on imagine que c’est en rai-
son de la transformation radicale des

manières d’interagir en ligne. Fonda-
mentalement, cette expression véhi-
cule l’idée d’un accès généralisé à la
participation en ligne, pour tout inter-
naute, sans distinction. Le pléonasme
ne serait qu’apparent puisque les
médias classiques n’auraient pas réel-
lement été mobilisables par le citoyen
lambda, tandis que ces « médias so -
ciaux » marqueraient l’avènement de
cette possibilité d’intervention.

Un regard historique permet de
réfuter la cohérence synchronique du
phénomène tout comme la nouveauté
de la mise en place d’outils participa-
tifs. Qu’en est-il de l’interactivité ou
plus exactement des modalités de par-
ticipation proposées ?

Les dispositifs paraissent en effet
offrir un accès plus direct à l’expres-
sion et à la modification de contenu :
construction de son propre fil d’actua-
lité sur Netvibes, commentaires des
articles sur les journaux d’information
en ligne, journalisme citoyen sur Ago-
ravox, expression directe auprès d’une
audience plus ou moins contrôlée sur
Facebook ou Twitter, conseils de con -
sommation et modes d’emploi sur les
forums ou réseaux de loisirs créatifs,
etc.

Pourtant, il s’agit bien d’un point de
vue techniciste que d’en rester à ces
potentialités. Les études d’usage offrent
une conception bien plus nuancée de
la participation. Dans la tripartition
entre utilisateurs, commentateurs et
producteurs, régulièrement retenue
dans les enquêtes, ces derniers demeu-
rent toujours rares, même si la part de
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commentateurs a augmenté. En 2007,
Franck Rebillard soulignait qu’avec la
définition la plus large qui soit de la
contribution, seuls 30% des Français
contribuent. Un chiffre qui chute très
vite à 6% dès lors qu’on adopte une
définition plus stricte de la création de
contenu.

La participation se révèle aussi for-
tement stratifiée, quantitativement,
comme qualitativement. Près de 5 mil-
liards d’habitants sur terre… ne sont
pas internautes19. Les études menées
sur les sites de journalisme citoyen
démontrent que ce sont toujours les
mêmes catégories de population ayant
déjà accès aux différentes formes d’ex-
pression publique (journalistes, com-
municants, enseignants, intellectuels,
chercheurs) qui s’expriment sur ces
plateformes. Les explications sont bien
à aller chercher dans des inégalités
sociales touchant aux dispositions et
compétences à l’expression publique,
que la technologie n’a en rien modi-
fiées. L’enquête Sociogeek menée en
2009 en France révèle que les per-
sonnes exposant le plus leur intimité
proviennent des catégories sociales les
moins dotées en capitaux écono-
miques et culturels20. Ajoutons qu’une
grande part des usages se concentre sur
le divertissement ou la conversation
badine qui, s’ils ont été rendus plus
visibles par des sites comme les réseaux
socionumériques, ont toujours été les
constituants de nos sociabilités ordi-
naires. Les « médias sociaux » n’ont fait
que révéler ces échanges portant sur
de nombreux domaines de notre vie

courante mais sans vocation à néces-
sairement laisser de traces. L’analyse de
sujets plus précis permet cette fois de
se rendre compte des limites d’une
participation généralisée. Les tentatives
des marques d’impliquer les consom-
mateurs dans des démarches de co-
construction de l’offre subissent des
échecs très réguliers ou se cantonnent
à des collaborations superficielles. De
la même manière, les usages officiels
des « médias sociaux » par les person-
nalités et partis politiques ne laissent
pas présumer d’une volonté d’intégrer
des modes de communication plus
horizontaux. Ils se cantonnent à des
stratégies de communication descen-
dante plus proches de la culture des
partis21.

Deux hypothèses peuvent expliquer
le recours à l’appellation « médias
sociaux ». Tout d’abord, l’appellation
« médias sociaux » ferait directement
écho aux premières critiques adressées
à l’Internet, au Web et plus générale-
ment aux TNIC. Ces outils ont depuis
toujours été pointés du doigt sous
l’angle d’une « critique du lien social ».
Plus exactement, Internet et TNIC
ont été très tôt considérés comme des
technologies qui désocialisent, mena-
cent « le lien social ». La promotion de
l’appellation « médias sociaux » s’ins-
crit ainsi volontiers dans le « nouvel
esprit du Web », pourrait-on dire, ou
en tout cas dans « l’esprit du capita-
lisme »22, les acteurs du Web se nour-
rissant habilement de la principale cri-
tique qui leur était adressée. Non, le
Web ne désocialise pas et ne met pas
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en danger la société, au contraire : il
socialise, il est « social », peut-on lire,
non pas entre les lignes mais très expli-
citement.

Ensuite, qualifier ces dispositifs de
« sociaux » et les pratiques, les interac-
tions associées, de « sociales », permet-
trait de masquer les enjeux écono-
miques et la logique d’exploitation
commerciale de la participation des
internautes derrière un imaginaire
bien plus acceptable socialement. Le
recours aux notions de réseau social et
d’amis s’inscrit résolument dans cette
perspective. Le passage de la glorifica-
tion de la participation à une exploi-
tation des données ainsi produites, for-
mulée par Tim O’Reilly comme le
passage du Web 2.0 au Web2, et les
polémiques qui l’accompagne démon-
trent effectivement l’intérêt qu’ont pu
trouver les acteurs d’Internet à main-
tenir le débat autour de la dimension
sociale de ces sites et non sur les enjeux
économiques associés.

En bref : « le principe central des
médias sociaux peut être résumé en
trois lettres : UGC pour User Genera-
ted Content (contenu généré par les uti-
lisateurs). Plus précisément, la caracté-
ristique commune de ces sites Web est
de bâtir un modèle économique
autour de contenus et parfois mêmes
d’outils essentiellement produits par les
internautes. L’intérêt économique est
évident pour les plateformes. Ajoutons
que ce procédé garantit une plus
grande fidélité des utilisateurs, d’au-
tant plus attachés au site qu’ils ont
contribué à son contenu »23.

L’expression « médias sociaux » bé -
néficie d’une popularité qui rend illu-
soire son abandon. Elle renvoie cepen-
dant à un phénomène difficile à carac-
tériser fonctionnellement ou histori-
quement. Sans doute sommes-nous
encore dans une phase d’utopie-pro-
jet, comme la qualifie Patrice Flichy24,
qui nécessiterait de trouver des outils
conceptuels capables de plonger plus
en profondeur dans ce qui ressemble
pour l’instant davantage à un macro-
concept au sens d’Edgar Morin25. Une
première exigence est de proposer des
classifications des plateformes rendant
compte de leur diversité. Cependant,
nous avons vu que le risque consiste à
s’en tenir aux caractéristiques fonc-
tionnelles alors qu’il parait fondamen-
tal de partir des usages effectifs si l’on
souhaite comprendre le réel impact de
ces nouvelles technologies26. Face à la
tendance à aborder les « médias so -
ciaux » comme une généralité, le
meilleur argument consiste en effet à
fournir des résultats de recherche de
terrain rendant compte de la diversité
des configurations sociotechniques.
Dans le domaine de la télévision, Jean-
Pierre Esquenazi pointait : « si on
regarde ‘la télévision’, compris comme
un vaste ensemble, on tombe facile-
ment d’accord pour dire qu’on ne peut
pas en dire grand-chose »27.  Un enjeu
de la recherche s’intéressant aux TNIC
consiste à éviter de tomber dans les
mêmes travers.
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