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TEXTE

1 Dans l'ouvrage Art Worlds, le sociologue Howard S. Becker explique
les étapes a franchir pour parvenir a la consolidation d'un
changement au sein des mondes de l'art. Il explique que c'est a force
de nouvelles collaborations que I'innovation devient de moins en
moins marginale au point de marquer un changement :

« Lorsqu'un réseau de personnes capables de coopérer a I'échelle
nationale, voire internationale, se développe autour d'une innovation,
tout ce qui reste a faire pour créer un monde de l'art est de
convaincre le reste du monde que ce qui est fait est de 'art et mérite
les droits et privileges associés a ce statut.! »

2 Mais comment s’articule aujourd’hui la constitution de ces réseaux de
collaboration dans le contexte mondialisé exacerbé par les médias
socionumériques ? La question est particulierement pertinente
lorsqu'il s’agit des réseaux d’artistes inscrits dans des milieux
culturels, identitaires ou de pratiques situés hors de la « norme »
occidentale anglophone qui domine sur Internet 2.

3 Aux enjeux de collaboration précédemment soulevés se conjuguent
des questions de découvrabilité et de visibilite. Puisque cette
derniere est considérée comme une « valeur » distinctive et
potentiellement génératrice de reconnaissance dans le contexte
médiatique actuel 3, I'accessibilité a cette visibilité est centrale pour
les artistes en arts visuels. Dans la littérature académique, les meédias
socionumériques sont fréequemment présentés comme des outils
d’acquisition de cette visibilité . Mais qu'en est-il de la visibilité des
artistes francophones, en particulier ceux du Québec, qui évoluent
dans un milieu géographique cerné par I'héritage anglophone ? C'est
ce que nous avons tenté de mettre en lumiere.

4 La place occupée par les arts visuels sur Internet et les stratégies de
mise en visibilité de soi des artistes sur les médias socionumériques
ont été 'objet de tres nombreuses recherches empiriques. Certaines
se penchent sur I'impact du numérique sur la réputation de I'artiste >,

sur l'exercice de sa créativité © et sur son utilisation (plus ou moins
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maitrisée) des dispositifs de communication numériques’.

Cependant, une attention plus importante a été accordée aux
transformations subies par le marché de l'art® et au role des
professionnels et experts du milieu?. Cette derniére thématique
semble provenir d'une nouvelle perspective sur le role de l'artiste-
entrepreneur ¥ et sur I'impact du grand public sur le succes (ou

Iinsucces) de l'art contemporain !,

5 Ainsi, la question de la présence en ligne des artistes en arts visuels a
surtout été etudiée selon des perspectives économiques,
reputationnelles et sociotechniques. Au demeurant, ces perspectives
ont éteé rapportées de maniere vastement unilatérale en interrogeant
un seul groupe d’acteurs, souvent celui des experts plutot que
des artistes.

6 Lespace des dynamiques identitaires et interactionnelles sur
lesquelles reposent les bases de la visibilité artistique en contexte
socionumérique reste a explorer. Ainsi, notre initiative donnera la
parole aux producteurs et créateurs artistiques qui sont trop peu
entendus dans la recherche académique '%. Nous nous concentrerons
sur l'utilisation de la langue par les artistes en arts visuels du monde
francophone, plus spécifiquement du Québec.

7 Notre article s'inscrit dans le cadre d’'une enquéte plus vaste faisant
état de la visibilité socionumérique des membres du Regroupement
des artistes en arts visuels du Québec (RAAV). A l'origine, notre
objectif de recherche était de brosser un portrait général de la
visibilité des artistes en arts visuels québécois. Cet objectif se
déclinait en deux sous-objectifs principaux : décrire la présence
socionumérique des artistes et, ensuite, proposer une analyse
qualitative et critique dudit portrait. Nous avons été en mesure de
preéciser ces objectifs et de les centrer autour des artistes du RAAV et
de la visibilité qu'ils accordent a I'identité culturelle québécoise sur
leurs plateformes socionumériques. Afin de satisfaire a cette seconde
dimension de la recherche, nous avons utilisé deux types
d’indicateurs identitaires : les indicateurs de localisation (affichage
d’'une carte géographique ou une mention écrite du lieu de résidence,
par exemple) et le choix de la langue (frangais, anglais ou autre).

8 Nous proposons donc ici le compte rendu de nos constats sur ces
dimensions identitaires en examinant comment les artistes québécois



Visibilité de 'identité francophone québécoise sur les médias socionumériques des artistes en arts

visuels

10

se positionnent sur la scene socionumérique des arts visuels. Nous
nous attarderons principalement a la place qu'ils octroient a l'identité
québécoise francophone sur les médias socionumeériques qu'ils
utilisent aux fins de promotion de leurs activités de création. Les
données présentées ont été recueillies en 2021 par voie d’'observation
non participante des medias socionumeriques utilisés par les artistes
du RAAV.

Au fil des prochaines pages, nous présenterons, d'abord, une mise en
contexte de la recherche et I'articulation de sa problématique autour
de notions se rapportant a la sociologie de la culture et a la sociologie
des usages. Apres avoir fait état de notre devis méthodologique, nous
proposerons un panorama de la mise en visibilité des artistes en arts
visuels du RAAV sur les médias socionumerique, de leur utilisation de
la langue francaise, ainsi que de la visibilité qu'ils réservent a leur
province de résidence, le Québec. Nous terminerons en présentant
des comparaisons entre les artistes résidant en centres urbains et en
régions, ainsi quentre les artistes d’art numérique et d’'art non
numeérique. En toute fin, une discussion permettra de mettre en relief
nos apprentissages les plus remarquables et de les relier a la réalité
du marché de I'art en ligne et de la pratique artistique en contexte
communicationnel mondialiseé.

I. Problématique et
approches théoriques

I.1. Sociologie de la culture

Selon Howard Becker 13, les mondes de I'art sont formés de multiples
connexions entre des individus, organisations et systemes, et
transformer cet ensemble de connexions bien huilé est 'équivalent de
faire tourner un paquebot. Si certains sont rébarbatifs ou hésitants
face au changement, la résistance ralentira 'accomplissement du
virage pour tout le monde. Selon cette logique, il n'est pas exclu que
la résistance au changement soit simplement basée sur une certaine
protection des acquis. Cependant, il faut également comprendre que
des changements aussi majeurs que 'avenement des communications
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numériques constituent une « attaque idéologique et

organisationnelle des activités d'un monde de l'art » 14,

L'émergence des médias socionumeériques a marqué un virage
important dans plusieurs domaines. Dans le domaine de la culture et
des arts, ce virage a été marqué par plusieurs prédictions dont l'une
implique I'éventuelle disparition des élites et de leur position

de pouvoir °. Pourtant, aujourd’hui, les médias socionumériques ne
sont plus a proprement parler « une nouveauté » et cette liberté
anticipée n'est pas survenue. Les élites décisionnelles et les agents
influents du marché de I'art sont toujours bien présents et continuent
de véhiculer le principe d'un art qui soit « légitime » 16, terme dont les
critéres demeurent flous et variables !7 selon les époques et

les sources 18,

Malgré cette stabilité des agents décisionnels, les médias
socionumériques ont tout de méme permis de contourner certains
des processus de diffusion et de légitimation « normaux » de I'art
contemporain qui demeurent toutefois prescrits. Les « [...]
caractéristiques de I'Internet font qu'il est aujourd’hui possible
d'engager I'expérimentation artistique en dehors des institutions et
dispositifs officiels d’évaluation et de valorisation de l'art
contemporain » 1 et cette expérimentation est accessible non
seulement aux artistes eux-mémes, mais également au public.

Une telle expérimentation est toutefois limitée par les aptitudes des
artistes et leur familiarité avec les outils de

communication numérique ?°. Il s’agit 1a non seulement de blocages
considérables au moment d’entretenir une présence socionumérique,
mais cela constitue également une charge de travail supplémentaire
qui n'est pas nécessairement souhaitée ni réaliste pour l'artiste.

Dans les faits, s'impose chez les artistes un dilemme de valeurs dans
la recherche de visibilité rendue possible par les médias
socionumeériques. S'il existe quelques success stories d’artistes
parvenus a une certaine notoriété grace a leur présence en ligne,
celles-ci se font rares et impliquent un risque réel. Alors que la
visibilité est un objectif incontournable pour les artistes évoluant
dans le contexte médiatique actuel?!, ce méme contexte implique que
quelques agents influents du marché de I'art pourraient voir les
initiatives de visibilité sur les médias socionumériques comme des
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démonstrations d’ « impudeur »22. Ces mémes initiatives pourraient
également étre percues comme une tentative de transformer l'art en
marchandise. Or, lorsque I'art devient un bien de consommation, il
perd son statut exclusif et mythique 23 ce qui n’est pas a l'avantage du
prestige ou de la valeur marchande traditionnellement associés aux
objets d’art.

Bien que « la haine du peuple [ne soit] pas un sentiment bien

porté » 24

, il n’en reste pas moins que le succes obtenu en ligne est un
succes populaire découlant d'un certain phénomeéne de

« massification » qui n'est pas valorisé 2>, Nathalie Heinich va jusqu’a
résumer les conséquences d'une visibilité jugée trop importante en
indiquant qu'il « s'agit de disqualifier la visibilité en tant qu'elle
n‘aurait d'autre but que de produire du profit, et un profit inéquitable
puisque distribué a quelques-uns seulement [...] »%5. D'un autre coté,
la visibilité populaire obtenue via les médias socionumériques est
potentiellement garante d'un succes marchand et peut entrainer des
opportunités plus alignées avec la trajectoire traditionnelle d'un
artiste. Bref, connaitre un certain succes et gagner en visibilité grace

a une présence socionumérique reste un lancer de dé.

I.2. Sociologie des usages

La question de la visibilité est centrale dans de nombreux ouvrages
de classification des médias socionumériques qui sont abordés
comme « des lieux importants d’intermédiation »?’. En 2008,
Dominique Cardon proposait une « Typologie du Web 2.0 » basée sur
la classification des « traits identitaires » rendus visibles sur les
médias socionumériques. Cette cartographie suggere que « chaque
plateforme propose une politique de la visibilité spécifique et cette
diversité permet aux utilisateurs de jouer leur identité sur des
registres différents » 8. Elle indique ainsi que le choix des utilisateurs
en matiere de plateforme est articulé autour de ce qu’ils souhaitent
rendre visible d'eux-mémes suggérant ainsi une « mise en visibilité de
soi » qui est plus ou moins consciente.

Publié en 2013, I'article « Médias sociaux : clarification et
cartographie. Pour une approche sociotechnique » proposé par
Thomas Stenger et Alexandre Coutant permet de définir les
caractéristiques d’'une plateforme pouvant étre considérée comme un
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« média socionumérique ». Selon les auteurs, ils se caractérisent
comme étant des services offerts en ligne 1) dont le contenu est
produit par les utilisateurs, 2) dont les interfaces sont
particulierement simples a utiliser, 3) qui ne cofitent « rien » (ou
presque) a I'utilisation, 4) dont le contenu est en constante évolution,
5) qui se situent au croisement de plusieurs dynamiques techniques,
marchandes et sociales et 6) qui « constituent le support de pratiques

sociales tres variées » 29,

La cartographie de Stenger et Coutant s'organise autour des axes de
participation et de visibilité. Alors que I'axe de participation se
déploie en fonction de ce qui motive les actions posées sur les médias
socionumeriques, l'axe de visibilité parle de « ce qui est partageé et
rendu visible » 30 entre le « soi » et le contenu. A I'instar de Cardon,
Stenger et Coutant soulignent les différentes manieres quont les
usagers de projeter leur identité en ligne en impliquant certains choix
basés sur leurs objectifs individuels et sur les conventions en vigueur
sur les plateformes.

Ces deux ouvrages mettent en relief 'importante influence des
dispositifs dans la mise en visibilité de leurs usagers et invitent a
préter attention aux aspects techniques et technologiques des
plateformes. Dans un premier temps, nous soulignerons
spécifiquement lI'impact des « affordances », définies comme des

« propriétés techniques percues » 3!, qui désignent les infrastructures
des dispositifs qui « imposent » plus ou moins rigoureusement
certains comportements. Dans un second temps, il importe d’aborder
la question de la distribution algorithmique de contenu qui est I'un
des éléments les plus souvent abordés dans le cadre d’études
récentes portant sur les médias socionumériques. En effet, bien
quelle ne soit ni omnisciente, ni toute puissante, ni neutre 32 cette
dimension technique des dispositifs et plateformes tient
indubitablement compte de certains critéres de popularité 33, donc
de visibilité, dans les processus de diffusion de contenu.

Ainsi, les artistes qui utilisent les médias socionumériques font face a
de nombreux enjeux et se situent a la croisée de plusieurs
dynamiques importantes. Il importe de tenir compte de 'ensemble de
ces dynamiques culturelles et sociotechniques afin de situer les
influences qui pesent sur la présence en ligne de nos sujets d'étude.
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I1. Approche méthodologique

Le devis de recherche appliqué au présent projet est de nature
descriptive. Il allie des méthodes de cumul de données quantitatives
et des méthodes d’analyse qualitatives. La s€quence ainsi €laborée est
constituée d'un échantillonnage des artistes professionnels membres
du RAAV, puis de I'examen de la présence socionumérique des
artistes de cet échantillon. Cet examen tient compte de trois angles
principaux se rapportant a la notion de visibilité : la visibilité
quantifiable (nombre de plateformes et d'abonnés), la visibilité
représentative (plateformes, fréequence de l'activité et types de mise
en visibilité) et la visibilité géographique et identitaire (choix de la
langue et indicateurs de localisation). Une analyse critique des
données recueillies est ensuite effectuée afin d’en titrer un

portrait descriptif.

I1.1. Echantillon

Compte tenu du contexte numérique dans lequel s'inscrit cette
enquéte, contexte qui tend au galvaudage du titre d’artiste, il importe
de bien définir les caractéristiques d'un « artiste », mais également
les éléments qui constituent le statut d’artiste « professionnel » dans
la présente enqueéte.

Ainsi, un artiste se définit principalement par la nature de ses
activités. Selon la définition endossée légalement par le
gouvernement du Québec 34, est réputé étre « artiste » une personne
répondant aux criteres suivants :

1. Il se déclare artiste professionnel ;

2. Il crée des ceuvres pour son propre compte ;

3. Ses ceuvres sont exposeées, produites, publiées, représentées en public
ou mises en marché par un diffuseur ;

4. Il arecu de ses pairs des témoignages de reconnaissance comme
professionnel, par une mention d’honneur, une récompense, un prix, une
bourse, une nomination a un jury, la sélection a un salon ou tout autre

moyen de méme nature. 3°

Cet article de loi constitue le fondement de la définition d’« artiste »
pour le RAAV puisque leurs membres doivent répondre a tous ces



Visibilité de 'identité francophone québécoise sur les médias socionumériques des artistes en arts

visuels

25

26

criteres pendant au moins deux ans avant d'étre admis dans la
catégorie des « membres professionnels ». RAAV comptant 1 054
membres professionnels admissibles 36, un bassin tout bonnement
trop vaste pour étre observé dans son intégralité avec les ressources
dont nous bénéficions, cette population a été réduite aléatoirement a
un échantillon de 105 artistes (10 % de la population globale).

I1.2. Collecte de données

Les données de la présente recherche ont été recueillies entre le 25
juin et le 9 juillet 2021. Compte tenu de la nature volatile des
informations disponibles en ligne, il est possible que ces données
aient changé depuis, autant dans les fiches des artistes sur le site
officiel du RAAV que sur les meédias socionumériques et plateformes
prises en considération.

La premiere étape de notre cueillette de données consiste en
I'élaboration d’'un portrait statistique de la présence socionumeérique
des artistes en arts visuels membres du RAAV. Ce portrait dresse un
inventaire des plateformes utilisées par les artistes et tient compte du
nombre de leurs abonneés, des types de mise en visibilité utilisés et de
la visibilité identitaire québécoise francophone des artistes. Ce
dernier point tient compte 1) de la langue utilisée dans les sections
biographiques et 2) de 'utilisation d’'indicateurs de localisation
geéographique (I'ajout d'une carte géographique cliquable, I'utilisation
d’'un pictogramme de fleur de lys ou une mention écrite des villes et
provinces d’'ou viennent les artistes).
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Tableau 1 - Comparatif de la population globale (RAAV) et de I'échantillon

RAAV RAAV (%) Echant. | Echant. (%)
TOTAL 1054 100,00 105 10,00
Démographie
Femmes 690 65,46 76 72,38
Hommes 363 34,44 29 27,62
Genre indéterminé 2 0,19 0 0,00
Milieu de vie
Centres urbains 552 52,37 52 49,52
Régions 502 47,63 53 50,48
Disciplines
Action, intervention et processus 33 3,13 8 7,62
Art numérique 74 7,02 7 6,67
Art de la fibre 49 4,65 8 7,62
Autres 100 9,49 9 8,57
Collage 31 2,94 1 0,95
Dessin 406 38,52 39 37,14
Estampe 121 11,48 11 10,48
Fresque et murale 41 3,89 5 4,76
Illustration 76 7,21 11 10,48
Installation 169 16,03 17 16,19
Média électronique et numérique 60 5,69 8 7,62
Peinture 453 42,98 63 60,00
Performance 49 4,65 5 4,76
Photographie 194 18,41 21 20,00
Sculpture 276 26,19 34 32,38
Vidéo d'art 65 6,17 10 9,52

Source : Claudie Saulnier

Apres I'¢laboration de I'échantillon, chacun des sujets a été examiné
individuellement, en séquence. Ont été notées dans un tableur les
données fournies par les fiches des artistes du RAAV, incluant leur
nom d’artiste, leur nom légal, la région administrative de résidence et
les médiums artistiques utilisés. Comme les régions administratives
et les disciplines sont des données déclaratives, elles ont été I'objet de
contrevérifications via des recherches sur les plateformes officielles
des artistes (site Web et médias socionumeériques) ou sur des banques
de données externes (profils de galeries représentantes, autres
associations et regroupements d’artistes, articles de journaux et de
périodiques, etc.).

Un site Web officiel était le point de départ de 'examen de la
présence socionumérique d'un artiste. Cette URL a été trouvée via les
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fiches du RAAV, via les médias socionumériques déja repérés ou via
un moteur de recherche. Le site était ensuite consulté afin de voir si
des liens vers des médias socionumériques rattachés a l'artiste y
étaient répertoriés.

Au moment de dresser I'inventaire des médias socionumériques
utilisés par l'artiste, nous nous sommes concentrés sur les
plateformes les plus utilisées au Québec a I'époque 3’ : Facebook,
YouTube, Instagram, LinkedIn, Pinterest, Twitter 38 Devant sa vive
popularité au moment de la collecte 3%, nous avons ajouté TikTok, en
plus de noter les plateformes « autres » également utilisées. Ces
plateformes ont été trouvées d'abord sur les fiches du RAAV ou sur le
site Web de l'artiste. Ces deux sources garantissaient que le compte
trouvé était bien « officiel » et associé au bon artiste. Pour les
plateformes non répertoriées sur le site du RAAV ou sur un site Web
officiel, une recherche externe était effectuée sur le moteur de
recherche Google en tenant compte du nom de l'artiste et de son
nom légal. Si ces requétes ne portaient pas fruit, des recherches
supplémentaires étaient effectuées directement sur les plateformes.
Tous les résultats du méme nom étaient consultés afin d’établir la
légitimité du compte et de vérifier qu'il s'agisse bel et bien du compte
de l'artiste. Les comptes repérés sur lesquels planait encore un doute
n'ont pas été retenus. De plus, les comptes privés (un compte
personnel plutdt qu'une page Facebook publique ou un compte
Instagram placé en mode « priveé ») n'ont pas, non plus, été considérés
dans la mesure ou ils ne sont pas des comptes utilisés aux fins

de promotion.

Pour chaque compte répertorié, les informations suivantes étaient
notées :

1. LURL du compte ou de la page ;

2. Le nombre d’abonnés au compte ;

3. La date de la plus récente publication visible ou de la plus récente
activité (lorsque disponible) ;

4. Le type de mise en visibilité de l'artiste (ex. : « personnelle »,
« professionnelle », « mixte » pour les comptes ayant les deux types de
visibiliteé, « autre » pour les comptes qui sortent des catégories

précédentes ou « non applicable » pour les comptes sans publication) ;
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La langue utilisée dans la section biographique ou « a propos » (ex. :
« anglais », « francais », « anglais et francais », « autres langues », « non
applicable » pour les comptes sans présentation textuelle) ;

6. Les indicateurs de localisation géographique :

e Mention textuelle (lorsque la ville, la région ou la province sont
indiquées textuellement dans un paragraphe de description ou une
section biographique) ;

e Outil de localisation (section a compléter lors de 'ouverture d'un compte
et prévue spécifiquement a l'effet d'indiquer ou se trouve l'individu) ;

e «Emoji » ou illustration graphique (ex. : utilisation de I'émoji « fleur de
lys » dans une section textuelle du compte) ;

e Autre (lorsque d’autres indices de localisation sont repérables en
présentation du compte. Par exemple, nommer une institution
d’enseignement ou autre organisation locale) ;

e Aucun (lorsque la localisation de I'individu n'est pas visible).
I1.3. Analyse des données

L’analyse qualitative des données recueillies a été ouverte par leur
mise en contexte pour dégager I'essentiel des constats possibles en
matiere de présence socionumeérique, de visibilité des artistes et de
leur attachement identitaire. Un portrait général de leur visibilite
socionumerique a ainsi pu étre dégagé. Une analyse plus pointue a
été effectuée sur le plan des langues utilisées et des indicateurs

de localisation.

Ensuite, ces données ont été croisées pour comparer la visibilité
identitaire et la région ou réside lartiste, ainsi que la visibilité
identitaire et la nature des disciplines privilégiées. Le premier
croisement a pour objectif de déterminer si le milieu de vie influence
la présence en ligne des artistes de I'échantillon. Le second
croisement a servi a déterminer si les artistes d’art spécifiquement
numérique se distinguent des autres lorsqu’il est question de visibilité
socionumerique, une question basée sur le présupposé suggérant que
les premiers sont plus au fait des méthodes et outils de
communication numérique.
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I11. Visibilité : une vue d’ensemble
des résultats

Afin d’asseoir les bases de la compréhension des données relatives a
la visibilité identitaire des artistes sur les médias socionumeérique, il
importe d’expliquer comment se quantifie la présence numeérique
générale de ces artistes en arts visuels. Nous pourrons ensuite rendre
compte des indices de localisation et des langues utilisées.

De maniere générale, il est possible d'observer que, non seulement la
majorité des artistes du RAAV entretient bien une présence
numerique, mais la vaste majorité entretient une présence numeérique
multiplateforme. En moyenne, les artistes du RAAV sont présents sur
3,16 plateformes, incluant un site Web officiel dans 76,19 % des cas.
Ces derniers ne sont toutefois pas considérés comme des « médias
socionumériques » tels que définis précédemment 40,

Le tableau 2 présente une vue d'ensemble de la présence numérique
étudiée. Il permet de voir les proportions dans lesquelles les
plateformes sont utilisées et met en évidence leur niveau

de popularité.
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Tableau 2 - Vue d’ensemble de la présence socionumérique des artistes

du RAAV

Nombre Pourcentage (%) total

Nombre d’artistes dans 1’échantillon 105 100.00
Nombre d’artistes ayant un site Web 80 76,19
Nombre d’artistes sur Instagram 56 53,33
Nombre dartistes sur Facebook 54 51.43
Nombre d’artistes sur LinkedIn 52 49,52
Nombre d'artistes sur Twitter 32 30,48
Nombre d’artistes sur Pinterest 27 25,71
Nombre d’artistes sur YouTube 23 21,90
Nombre dartistes sur TikTok 2 1,90
Nombre d’artistes sur d’autres plateformes 5 4,76
Nombre d’artistes sans présence socionumérique 10 9,52

Source : Claudie Saulnier

On remarque, entre autres, qu'Instagram (53,33 % de I'échantillon) et
Facebook (51,43 % de I'échantillon) sont les deux plateformes les plus
souvent rencontrées lors de notre collecte de données. Elles sont
suivies, dans l'ordre, par LinkedIn (49,52 %), Twitter (30,48 %),
Pinterest (25,71 %) et YouTube (21,90 %). Bien qu'un inventaire
complet des comptes TikTok des artistes de I'échantillon ait été
effectué, la plateforme arrive au dernier rang avec seulement deux
comptes répertoriés (1,9 % de I'échantillon). Ce nombre est plutot
marginal et se rapproche des proportions des médias
socionumeriques de la catégorie « autres » qui ont pu étre repérés
lors de 'examen des premieres plateformes. Tout comme TikTok, les
plateformes Behance, Etsy et Vimeo sont apparues chacune a deux
reprises dans I'échantillon complet. Il est également a noter que
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10 artistes n'ont aucune présence en ligne repérable (ni site Web
officiel ni plateforme). Ainsi, pres de 10 % de I'échantillon (9,52 %) n'a
aucune visibilité socionumérique.

Du c6té des abonnés, on constate que les artistes de notre
échantillon ont une moyenne de 2 995,79 abonnés, toutes
plateformes confondues. Plusieurs des artistes ont plus de 1 000
abonnés au total, ce qui est considérable. A titre indicatif, 1a moyenne
par compte est de 537,14 abonnés. Certains artistes tirent leur épingle
du jeu avec des totaux de plus de 10 000 abonnés. Les sujets 30 et 41
font partie de cette catégorie avec le sujet 39 dont le nombre total
d’abonnés dépasse les 200 000. Ces artistes ont quelques points
communs puisqu’ils sont présents sur 6 plateformes et plus.

Tableau 3 - Comparaison par plateforme du nombre d’artistes du RAAV par

60

40

10

38

type de visibilité

Instagram Facebook LinkedIn Twitter Pinterest YouTube [kTok Autres

® Personnelle Professionnelle ®Mixte ®Indéterminée

Source : Claudie Saulnier

En transportant notre attention du coté des types de visibilité
observés au moment de la prise de données (personnelle,
professionnelle, mixte ou autre), on observe que, quelle que soit la
plateforme, le type de mise en visibilité le plus fréquemment
rencontré est « exclusivement professionnelle ». On remarque tout
de méme quelques différences considérables selon I'utilisation
prescrite de certains médias socionumeériques. Par exemple, sur
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LinkedIn, qui est un site de réseautage consacré aux relations
professionnelles, il va de soi que les mises en visibilité sont
professionnelles. Comme illustré par le tableau 3, LinkedIn n’est pas la
seule plateforme pour laquelle n'ont été répertoriées que des mises
en visibilité professionnelles. La totalité des artistes présents sur
YouTube et sur les plateformes « autres » utilisent ce type de mise en
visibilité. Comme deux des trois plateformes « autres » (Etsy et
Behance) ont également comme objectif de faire la promotion de
biens ou de services dans une perspective marchande, le type de
mise en visibilité est conséquent. On remarque toutefois que pour
YouTube et Vimeo qui sont, essentiellement, des plateformes
d’hébergement et de diffusion de contenu vidéo en tous genres, le
méme phénomene est observe.

IV. Visibilite spécifique
par plateforme

IV.1. Instagram

39 Tel qu'indiqué dans le tableau 2, Instagram est le média
socionumeérique le plus fréquenté par les artistes du RAAV de
'échantillon. En effet, la majorité des artistes étudiés s’y trouve,
meéme s'il sagit d'une faible majorité (53,33 %). Du coté des abonnés,
les nombres varient de 0 a 163 925 abonnés. Cependant, le compte
avec plus de 100 000 abonnés, celui du sujet numéro 39, est une
exception. Si, en incluant ce dernier, la moyenne est de 3 485
abonnés par compte, dans les faits, les artistes du RAAV de
'échantillon présents sur Instagram ont entre O et 6 531 abonnés
pour une moyenne de 628 abonnés par compte.

40 On constate également que la vaste majorite des artistes présents sur
Instagram utilisent la plateforme pour exposer leur vie
professionnelle et, donc, artistique. Ce type de mise en visibilité se
caracteérise par la publication d'images d’ceuvres, mais également
d'images d’ateliers, de matériaux et d'événements se rapportant aux
activités professionnelles. Reste que 17,85 % des comptes étudiés
présentent une mise en visibilité mixte, mariant les vies personnelles
et professionnelles. Un seul des comptes Instagram répertoriés est
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dédié a une mise en visibilité exclusivement personnelle, affichant du
contenu relié a des sujets autres que le métier de lartiste 4.,

IV.2. Facebook

En seconde position des plateformes les plus utilisées par les artistes
du RAAV étudiés se trouve Facebook avec 54 artistes pour une
proportion de 51,43 % de I'échantillon. Le nombre d’abonnés des
comptes Facebook observés passe de 2 a 22 000, le compte de plus de
20 000 abonnes étant une exception au méme titre que sur
Instagram et appartient au méme artiste (sujet 39). En tenant compte
de cette exception, le nombre moyen des abonnés Facebook des
artistes du RAAV de I'échantillon est de 1266, ce qui est
considérablement plus bas que la moyenne d’Instagram (3 485). Or, en
omettant 'exception, la moyenne des abonnés Facebook passe a 874,
un nombre 28,15 % plus élevé que la moyenne de sa plateforme sceur.

Du coté de la mise en visibilité des artistes sur Facebook, on constate
que la vaste majorité des artistes du RAAV de I'echantillon utilise le
format « page » de la plateforme a des fins

purement professionnelles.

IV.3. LinkedIn

Le nombre des relations LinkedIn des artistes du RAAV est plus
uniforme que sur les deux précédentes plateformes, en ce sens que
les extrémes ne sont pas forcément marginaux au point de les
considérer comme des exceptions. Dans ce cas-ci, le nombre

des relations 4 varie de 0 a 4 039 pour une moyenne de 394,65
relations par compte.

Contrairement aux meédias socionumeériques précédemment
observés, LinkedIn prescrit des usages tres clairs et précis qui
touchent au réseautage professionnel 3. Ces usages sont observables
dans les données recueillies au fil de I'é¢tude puisque la mise en
visibilité des artistes sur LinkedIn est a 100 %

exclusivement professionnelle.
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IV4. Twitter

Nettement moins populaire que les précédentes plateformes, Twitter
est tout de méme utilisée par pres d'un tiers des artistes observeés
(30,48 %). Elle se déemarque dans le faible nombre des abonnés de
chacun des comptes puisque 75 % des artistes du RAAV de
'échantillon en ont moins de 100. Passant de 0 a 1 647, la moyenne est
de 168,78 abonnés, en faisant la plus faible moyenne de toutes celles
extraites jusqua maintenant.

La moitié des artistes présents sur Twitter n'utilise la plateforme qu’a
des fins professionnelles et pres d'un tiers des artistes a plutot opté
pour une visibilité mixte, a la fois personnelle et professionnelle.

IV.5. Pinterest

Avec 27 artistes répertoriés, Pinterest est utilisée par 25,71 % de
I'échantillon et la moitié de ces utilisateurs a moins de 10 abonnés sur
son compte. Malgre la faible moyenne des abonnés, les comptes des
sujets 39 et 41 se démarquent avec, respectivement, 13 355 et

6 300 abonnés.

Par ailleurs, sur Pinterest, on observe une variation entre les mises en
visibilité professionnelle (44,44 %), mixte (25,93 %) et personnelle

(7,4 %). Toutefois, six des comptes ne comportent ni publication ni
description, rendant la mise en visibilité impossible a déterminer.

IV.6. YouTube

Le nombre des usagers YouTube répertoriés dans I'échantillon des
artistes du RAAV est notable avec 23 artistes sur 105. Cependant, le
nombre des abonnés reste tres faible, passant de 0 a 36 pour les 22
plus petits des 23 comptes. Le compte en marge supérieur, toujours
associe au sujet 39, compte 796 abonnés. Toutes les chaines YouTube
répertoriées affichent une visibilité professionnelle.

IV.7. TikTok et autres plateformes

Sur TikTok, le nombre d’abonnés varie entre 2 et 5, et les mises en
visibilité sont soit personnelles ou mixtes. Du coté de Behance, qui
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est une plateforme de recrutement professionnel a la pige, le nombre
des abonnés varie de 252 a 584 et la mise en visibilité y est
exclusivement professionnelle. Pour Etsy, qui est plutdt destinée aux
transactions marchandes, les deux comptes repérés sont
relativement similaires. En effet, ils utilisent tous les deux une mise
en visibilité professionnelle et le nombre de leurs abonnés (aussi
appelés « admirateurs » sur Etsy spécifiquement) varie de 7 a 244.
Finalement, sur Vimeo, le nombre d’abonnés varie de 2 a 18 et la mise
en visibilité est exclusivement professionnelle.

V. Indicateurs identitaires
et langue

La question de la langue francaise est un facteur identitaire
important lorsqu’il s'agit du Québec, qui plus est lorsqu’il est question
de culture. Comme l'explique Marie-Christine Weidmann Koop dans
Le Québec aujourd'hui : identité, société et culture :

« Depuis 1867, le Canada s'est élargi a dix provinces et I'histoire des
relations fédérales et provinciales est une suite de tensions souvent a
I'initiative du Québec qui, aiguillonné par sa lutte pour la survie de sa
langue et de sa culture, a pris conscience de sa spécificité. 44 »

C’est pourquoi nous avons jugé primordial dobserver dans quelles
langues les artistes du RAAV s’expriment sur les médias
socionumériques. Il est, en effet, possible d'imaginer que 'emprunt de
la langue anglaise facilite 'acces au contenu dans le contexte de
mondialisation proposé par le Web. Cette supposition peut étre
corroborée en comparant le nombre d’abonnés moyen des artistes a
'étude et les langues utilisées dans leurs sections biographiques de
présentation. Nous pouvons observer que les comptes qui utilisent
exclusivement I'anglais ont en moyenne plus de 4 500 abonnés, les
comptes bilingues (anglais et francais) en ont un peu plus de 500 et
les comptes unilingues francophones, moins de 500. Malgré ce
constat, la langue francaise domine sur les médias socionumeériques
des artistes membres du RAAV, se retrouvant plus de deux fois plus
utilisée que l'anglais.
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Tableau 4 - Nombre de comptes par langue utilisée dans la
section biographique

Anglais Frangais Anglais et frangais Aucune

= Nombre de comptes

Source : Claudie Saulnier

Tableau 5 - Comparaison du nombre de comptes par langues utilisées

45
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N

53

par plateforme

15
. | IIII I I||. 1 e en m

Instagram Facebook Linkedln Twitter Pinterest YouTube TikTok Autres

mAnglais ®Frangais ™ Anglais et francais ®Autre W Aucune

Source : Claudie Saulnier

Dans un autre ordre d’idées, la visibilité du Québec comme lieu
géographique associé aux artistes professionnels de I'échantillon est
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carrément nulle sur 55,78 % des comptes observés qui n'utilisent
aucune indication de localisation.

54 Dans les cas de YouTube, Pinterest et TikTok spécifiquement, la
visibilité du Québec est également presque nulle. En contrepartie,
des mentions textuelles sont incluses sur Facebook et Instagram,
alors que Twitter et LinkedIn semblent favoriser l'utilisation d'outils
de localisation intégrés a l'interface. Dans le cas particulier de
LinkedIn, l'affichage de la localisation est presque omniprésent, fait
qui peut se rapporter, encore une fois, a 'usage prescrit de la
plateforme qui invite au réseautage professionnel et, donc, a une
certaine proximité geographique.

Tableau 6 - Comparaison de la visibilité du Québec par indicateur de localisa-
tion par plateforme (en nombre)

20
15
10
5
) = I- i - - = _—

Instagram Facebook LinkedIn Twitter Pinterest YouTube TikTok Aufres

B Aucun Mention textuelle ®Outil de localisation W Autre

Source : Claudie Saulnier

V.1. Langue et localisation
sur Instagram

55 Les données sont intéressantes lorsqu'il s'agit d'observer la langue
utilisée dans les sections biographiques des comptes Instagram. Si 23
comptes n'ont aucune biographie, n'affichant ainsi, au premier coup
d'ceil, aucune préférence en matiere de langue, reste que 16 comptes
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ont une biographie en francais, contre 14 en anglais et 3 dans les
deux langues.

C’est lorsqu'on croise les langues choisies avec le nombre d’abonnés
que les écarts se produisent puisque les comptes en anglais ou
partiellement en anglais ont, en moyenne, 13 215 abonnés (1 621
abonnés si l'on exclut le compte ayant plus de 100 000 abonnés) et les
comptes bilingues ont une moyenne de 833 abonnés. En troisieme et
quatrieme positions se trouvent les comptes en francais et les
comptes sans biographie, avec des moyennes respectives de 293 et
273 abonnés. Des 10 comptes avec le plus grand nombre d’abonneés, 7
ont une biographie en anglais, 1 a une biographie bilingue et 2 n'ont
pas de biographie.

Tableau 7 - Nombre d’artistes par langue de la section biographique

sur Instagram

Anglais Frangais Anglais et frangais Autre Aucune

MNombre d'artistes

Source : Claudie Saulnier

En ce qui a trait aux indices de localisation québécoise, 40 des 56
comptes a I'étude n'affichent aucun indicateur alors que 14 comptes
contiennent une mention écrite de villes québécoises, de régions ou
tout simplement de la province du Québec dans la section
biographique. Dans le cas des deux autres comptes, il est possible de
déduire la localisation via, dans le cas du sujet 103, la mention d'un
établissement universitaire local (Université McGill) et via 'affichage
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de I'extension de domaine « .quebec » dans I'URL du site officiel du
sujet 79.

V.2. Langue et localisation sur Facebook

En comparant avec Instagram, l'utilisation des langues officielles
savere tres différente sur les pages Facebook puisque nous observons
une présence marquée d'un francais exclusif dans 61,11 % des cas. Les
pages n'utilisant aucune langue dans la section biographique
représentent 16,67 % des cas, alors que les biographies rédigées en
anglais représentent 14,81 % des cas. Seuls 7,40 % des artistes du
RAAV étudiés utilisant une page Facebook ont choisi d’avoir une
biographie bilingue. Cela étant dit, a l'instar d’'Instagram, les comptes
unilingues francais ont, en moyenne, un nombre d’abonnés par

43,33 points de pourcentage moins €levé que celui des comptes
unilingues anglais (799 abonnés contre 1410 abonnés).

Tableau 8 - Nombre d’artistes par langue de la section biographique
sur Facebook

Anglais Francais Anglais et francais Aulre Aucune

Nombre d'artistes

Source : Claudie Saulnier

Les indices de localisation québécoise se rapprochent de ceux utilisés
sur Instagram en ce sens que la majorité des comptes n'affichent
aucun indicateur (62,97 %). Toutefois, la proportion des comptes
offrant un ou plusieurs indices de localisation québécoise est plus
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élevee que sur Instagram. En effet, 20 pages Facebook contiennent
des indices : 14 pages en font la mention textuelle, 5 pages utilisent
l'outil de localisation intégré a la plateforme pour indiquer leur
localisation sur une carte interactive et 1 page, celle du sujet 102,
affiche une URL contenant le mot « Québec ».

V.3. Langue et localisation sur LinkedIn

Sur LinkedIn, les variations d'utilisation de la langue se font rares.
Seulement deux comportements ont été observes : I'utilisation
exclusive de la langue francaise dans 80,77 % des cas et I'utilisation
exclusive de l'anglais dans 19,23 % des cas. Il est a noter que la
mention d’un titre professionnel étant obligatoire a I'inscription, tous
les comptes contiennent une portion de texte et, par conséquent, un
choix de langue. C’est pourquoi il n'existe pas de cas ou l'option

« aucune langue » ait été observée.

Tableau 9 - Nombre d’artistes par langue de la section biographique
sur LinkedIn

Anglais Frangais Anglais et frangais Autre Aucune

Nombre d'artistes

Source : Claudie Saulnier

De plus, la plateforme force I'ajout d'une information de localisation a
I'inscription, ce qui explique que les indicateurs de localisation
québécoise se trouvent principalement dans I'espace réservé sur le
compte. Toutefois, il est possible de trouver quelques rares comptes
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ne faisant pas mention du Québec, comme celui du sujet 71 qui affiche
plutdt une localisation plus large (Canada). Finalement, deux artistes
ont indiqué leur localisation en faisant une mention textuelle dans la
section descriptive de leur profil.

V.4. Langue et localisation sur Twitter

Sur Twitter, 31,25 % des comptes a I'étude ne comportent pas de
biographie. Ainsi, 10 des 32 comptes observés n'ont pas pu étre
associés a une langue spécifique. Les biographies et descriptions
existantes étant toutefois particulierement limitées en nombre de
caracteres, il semble normal de ne pas voir de ces sections rédigées
en deux langues et, dans le cas qui nous occupe, le francgais 'emporte
par deux fois sur I'anglais avec, respectivement, 15 et 7 comptes.

Pour les indicateurs de localisation, ce sont les lieux québécois
indiqués dans l'outil de localisation intégré a la plateforme (53,12 %) et
l'affichage d’aucun indice faisant mention du Québec (46,88 %) qui se
partagent la tache. Comme sur LinkedIn, plusieurs des comptes
n‘affichent pas d’affiliation au Québec, mais affichent tout de méme
une affiliation geographique plus large comme le Canada.

V.5. Langue et localisation sur Pinterest

Les langues utilisées sur Pinterest s'averent aussi plutot rares avec 15
comptes sur 27 sans biographie ou description. Les 12 autres comptes
sont en anglais (6 comptes), en francais (5 comptes) et bilingues (1
compte). En ce qui a trait a la localisation québécoise, un seul compte
comporte une mention écrite alors que les autres n'affichent aucun
indice de localisation.

V.6. Langue et localisation sur YouTube

Sur YouTube, du coté des langues, la majorité des chaines n'ayant pas
de description écrite, seulement six chaines ont été notées : 3 en
anglais et 3 en francais. Aucun indicateur de localisation québécoise
n'a été observé, a 'exception de la mention textuelle repérée dans la
description du compte du sujet 39.
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V.7. Langue et localisation sur TikTok et
autres plateformes

66 Sur TikTok, I'un des comptes relevé ne comporte pas de biographie et
I'autre utilise le francais. Par ailleurs, aucun indicateur de localisation
n'a €té noté sur cette plateforme.

67 Sur Behance, les langues utilisées varient entre 'anglais (un compte)
et le francais (un compte), et les indices de localisation québécoise y
semblent incontournables, vu le mandat de recrutement
professionnel de la plateforme. Ainsi, un compte comporte une
mention géographique textuelle et 'autre utilise plutdt un outil de
localisation intégré a la plateforme pour se positionner au Québec.

68 Les comptes Etsy des artistes de '¢chantillon utilisent la langue
francaise et font mention d’'une ville québécoise dans l'outil de
localisation de la plateforme.

69 Finalement, sur Vimeo, aucune biographie textuelle n'a pu étre
observée et, donc, aucune langue n’a pu étre relevée. Toutefois, 'un
des deux comptes comporte la présence d'un indicateur de
localisation québécoise dans un outil implémenté a méme
la plateforme.

VI. Analyses comparatives

VI.1. Langue, localisation et milieu
de vie

70 De I'échantillon prélevé sur les artistes du RAAV, 52 sujets se trouvent
en milieux urbains (incluant Montréal et la Capitale Nationale) et 53
se trouvent en région. Spontanément, nous pourrions étre tentés de
déduire que les artistes en région sont moins présents en ligne que
les artistes habitant en centres urbains. Or, les données recueillies
permettent d'observer que les différences entre les présences
numériques des artistes des deux milieux de vie ne sont pas
particulierement marqueées.
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Les langues utilisées sont probablement I'endroit ou I'on remarque les
écarts les plus prononcés entre les présences socionumériques des
artistes en milieux urbains et régionaux. En effet, on remarque que
les artistes des deux catégories ont tendance a utiliser plus souvent le
francais exclusif que l'anglais, ou que la rédaction de descriptifs
bilingues. Cette tendance est toutefois plus prononcée chez les
artistes en région qui préferent nettement le francais aux autres
options étudiées. Chez les artistes en milieux urbains, I'écart est
moins prononcé. De plus, ces derniers 'emportent sur les régions
lorsqu'il s’agit d’avoir des descriptions anglaises ou bilingues.

Tableau 10 - Comparatif par milieu (centres urbains, Montréal et Capitale

Nationale, c. régions) du nombre d’artistes par langue utilisée sur les
médias socionumériques

Anglais Frangais Anglais et Frangais

m Centres urbains Régions

Source : Claudie Saulnier

On remarque par ailleurs que les artistes des deux milieux ont
tendance a ne pas donner d’'indication quant au fait qu'ils habitent et
travaillent au Québec. La vaste majorité des artistes ne donne aucune
indication quant a sa localisation ou I'indique de maniere plus large
en faisant mention du Canada, mais pas de la province de Québec.
Toutefois, pour ceux et celles qui donnent leur localisation, ils le font
le plus souvent en utilisant les outils de localisation intégrés aux
plateformes, et un peu plus souvent d’ailleurs chez les artistes en
région. Les artistes en milieux urbains, quant a eux, sont plus
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nombreux que leurs collegues en région lorsqu’il s'agit de mentions
textuelles de leur localisation.

Somme toute, bien que les données indiquent certains écarts entre
les deux populations comparées, ces écarts demeurent
généralement minces.

Tableau 11 - Comparatif par milieu (centres urbains, Montréal et Capitale

Nationale, c. régions) du nombre d’artistes par indicateur de localisa-
tion québécoise

Aucun Mention textuelle Qutil de localisation Autre

® Centres urbains Régions

Source : Claudie Saulnier

VI1.2. Langue, localisation et disci-
pline créative

Dans I'échantillon, les artistes utilisant au moins un médium a
préedominance numérique ont €té isolés afin de constituer un sous-
échantillon d’artistes considérés « d’art numérique ». Ces médiums
sont la « vidéo », la « photographie », I'« art numérique » et le « média
électronique et numérique ». Ces artistes ont ensuite éteé retirés de
'échantillon de base afin de construire un sous-échantillon d’artistes
ne pratiquant aucune forme d’art fondamentalement numérique. Ces
deux sous-échantillons sont composés de 28 artistes en art
numérique et de 77 artistes en art non numérique. Les données


https://publications-prairial.fr/rif/docannexe/image/1690/img-11.png

Visibilité de 'identité francophone québécoise sur les médias socionumériques des artistes en arts

visuels

75

suivantes sont donc présentées sous forme de proportions et non de
quantité puisque la disparité entre les deux sous-échantillons
fausserait les résultats comparatifs.

D’abord, les artistes d’art numeérique utilisent plus fréquemment la
langue francaise exclusivement que les artistes d’art non numerique.
Les artistes d’art non numérique utilisent plus souvent I'anglais et des
descriptions bilingues que leurs contreparties d’art numérique.

Tableau 12 - Comparatif par type de discipline du pourcentage des artistes par
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langue utilisée sur les médias socionumériques

Anglais Francgais Anglais el Frangais

B Numérique Non numérique

Source : Claudie Saulnier

En ce qui a trait aux indicateurs de localisation québécoise, les écarts
entre les artistes d’'art numérique et non numérique sont
relativement faibles. On observe toutefois que les artistes d’art non
numérique indiquent plus fréquemment cette information. Ils ont
aussi légerement plus tendance a utiliser une mention textuelle ou
une autre méthode d'indication que les artistes d’'art numérique. Ces
derniers sont plus portés a utiliser les outils de localisation intégrés
aux plateformes que leurs collegues d’art non numeérique.


https://publications-prairial.fr/rif/docannexe/image/1690/img-12.png

Visibilité de 'identité francophone québécoise sur les médias socionumériques des artistes en arts
visuels

Tableau 13 - Comparatif par type de discipline du pourcentage des artistes par
indicateur de localisation québécoise
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Source : Claudie Saulnier

VII. Discussion

77 En tenant compte du nombre de sujets inclus dans I'échantillon, du
nombre de médias socionumériques répertoriés et de la quantité de
données recueillies, nous avons pu observer comment les
plateformes constituent des entités distinctes et comment les
résultats ont pu varier d'un sujet a l'autre. Il nous importe donc
d'effectuer la synthese de nos principaux constats et d'en faire une
lecture pointue puisque les enjeux soulevés sont 'occasion de nous
interroger sur la place des artistes francophones (plus précisément
québécois) dans le paysage socionumerique des arts visuels. Notre
analyse invite également a effectuer une réflexion sur les variations
rencontrées dans les différentes mises en visibilité des nombreux
artistes a I'étude.

78 D'abord, le classement des plateformes les plus populaires aupres de
la population a I'¢tude s’est avéré instructif puisqu’Instagram se
positionne en téte de file, mais demeure suivie de pres par Facebook
et méme LinkedIn. Bien quaucune plateforme n’ait été utilisée par
tous les artistes de 'échantillon, on retient quand méme que la
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majorité entretient une présence en ligne multiplateforme qui dénote
un certain « savoir-faire » ou, du moins, une certaine sensibilité aux
dynamiques communicationnelles généralement recommandées en
ligne. A lopposé, les plateformes les moins populaires sont aussi
révélatrices. Le pourcentage des artistes utilisant TikTok est
symptomatique de la récente popularite de la plateforme au Québec
au moment de la collecte (2021). Il est aisé d'imaginer que des
résultats plus récents comprendraient un plus grand nombre
d’artistes sur cette plateforme. De plus, 'apparition de Behance et
Etsy dans l'inventaire effectué semble suggérer que certains artistes
sont conscients des opportunités économiques rendues disponibles
en ligne.

Par ailleurs, nous avons été étonnés de constater que les artistes du
RAAV ont, en moyenne, 2 995,79 abonneés sur I'ensemble de leurs
plateformes, un chiffre plus élevé qu’anticipé méme sans tenir
compte des rares cas extrémes rencontrés. Compte tenu du défi que
représente l'acquisition d'abonnés, nous étions tentés de considérer
que 1000 abonnés était un total déja impressionnant, en particulier
dans le milieu plutot niché des arts visuels. Dailleurs, les artistes se
situant dans les extrémes en termes de nombre d’abonneés (les sujets
30, 39 et 41) se démarquent également par le nombre des plateformes
qu’ils utilisent. En effet, ceux-ci utilisent tous 6 plateformes et plus ce
qui dénote une bonne maitrise des dispositifs et des pratiques
d'optimisation de leur présence en ligne.

VIIL.1. Mise en visibilité

Sur le plan des approches a la mise en visibilité, il est évident que les
artistes du RAAV mettent leur vie professionnelle plus en avant que
leur vie personnelle 45 (Cest le cas sur Facebook, LinkedIn, TikTok,
Behance, Etsy et Vimeo. Ce type de mise en visibilité est
fréquemment motive par les affordances et usages prescrits des
plateformes. Par exemple, la mise en visibilité professionnelle est
largement dominante sur Facebook, une plateforme qui n'est pas, a
proprement parler, dédiée au réseautage, contrairement a LinkedIn.
Toutefois, le format « page officielle » semble mettre de I'avant une
image professionnalisante de l'individu, par opposition a un compte
personnel (et souvent privé) qui peut étre utilisé a toutes les sauces.
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On remarque eégalement que le deuxieme type de mise en visibilité le
plus populaire sur les pages Facebook est le type « mixte » qui
suggere la combinaison de publications professionnelles et
personnelles sur une méme page. Ce constat n'est pas sans évoquer
les recommandations d'usage dans le maintien d'une présence
socionumerique efficace. Celles-ci impliquent souvent quune
présence en ligne est plus engageante si elle est connectée a une

« vraie personne » et a ses valeurs personnelles, si elle est pergue

comme étant « authentique » 46,

Instagram, Twitter et Pinterest se distinguent légerement des autres
lorsqu'il s’agit de mise en visibilité puisqu'on y observe une plus
grande variété de comportements. Malgreé cela, il reste que, dans
I'ensemble, la mise en visibilité exclusivement personnelle est de loin
la moins utilisée. Il est permis de s'interroger sur l'intention globale
de la présence en ligne des artistes du RAAV qui semblent s'adonner a
ce type d’activité dans un but presque strictement professionnel.
Deux réflexions s'imposent alors : 1) les artistes ont-ils des comptes
personnels autres qui n'ont pas été détectés au moment de construire
la base de données ou 2) est-ce plutot un cas d'absence de distinction
entre les dimensions personnelle et professionnelle de la vie

d’artiste ? La seconde question a déja été soulevée dans l'article

« (In)Visibilité de I'art sur les réseaux sociaux numeériques (RSN):
analyser l'acceptation des RSN par les artistes » qui indique que
certains artistes cherchent consciemment a « se prémunir d'une
fusion entre [leur] communication professionnelle et personnelle » 4’
et qUu'ils se considérent donc « a risque » d'entretenir une

certaine confusion.

VII.2. Utilisation de la langue

L'observation de l'utilisation de la langue sur les médias
socionumériques des artistes a 'étude révele quatre principaux
modeles : les comptes unilingues frangais, unilingues anglais, bilingue
(anglais / frangais) et les comptes sans section biographique et, donc,
sans langue prédominante. Ce dernier modele domine sur les
plateformes Instagram, Twitter, Pinterest, YouTube, TikTok et Vimeo.

Comme il est possible dimaginer que I'emprunt de la langue anglaise
facilite 'acces au contenu dans le contexte de mondialisation proposé
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par le Web, nous avons été en mesure de mettre en évidence que la

« popularité » des comptes en anglais est largement supérieure a
celle des autres formules. En effet, les comptes unilingues anglais ont
en moyenne 4 609 abonnés contre 619 pour les comptes bilingues,
424 pour les comptes unilingues francais, et 361 pour les comptes
sans section biographique. Ces écarts sont particulierement marqués
sur Instagram ou 'on observe que les comptes avec des biographies
exclusivement anglaises ou bilingues (anglais et francais) ont un
nombre d’abonnés moyen largement plus éleve que les autres
comptes. Les deux premiers modeles ont une moyenne respective de
13 215 et 833 abonnés, contre 293 abonnés pour les comptes
unilingues francophones et 273 abonnés pour les comptes sans
biographie. Cet écart semble témoigner d'une plus grande portée et
d’'un meilleur potentiel de découvrabilité a l'utilisation de I'anglais,
facilitant ainsi la compréhension du contenu « pour le plus grand
nombre » par l'usage de la langue la plus parlée au monde 48,

Il est toutefois légitime de s'interroger sur le rapport de causalité
entre le choix de langue et le nombre des abonnés. Est-ce que les
comptes ont plus d’abonnés parce qu’ils sont compréhensibles pour
plus d’internautes ? Les plateformes en anglais sont-elles favorisées
par les algorithmes et, ainsi, rendues visibles a un plus grand bassin
d'utilisateurs ? Ou encore, est-ce que les artistes ayant des
compétences plus développées pour les communications numériques
choisissent plus fréquemment de s'exprimer en anglais en ligne ?
Chose certaine, la « popularité » des comptes en anglais, lorsque
calculée en fonction du nombre d’abonnés, est vastement supérieure
a celle des autres formules. 1l est également bon de souligner qu'en
termes de proportions, 'anglais est plus souvent utilisé en ligne par
les artistes a I'étude que dans la population générale puisque 22,86 %
des artistes de I'échantillon ont utilisé I'anglais sur au moins une de
leurs plateformes, alors que seulement 7,6 % a 9,1 % de la population

québécoise sont de langue maternelle anglaise 4°.

Avec toutes ces informations en téte, il est possible de s’interroger
sur les motivations du choix de la langue par-dela les allégeances
culturelles, politiques ou les simples préférences des artistes.
D'abord, toutes les interfaces ne permettent pas de choisir le
bilinguisme, ne serait-ce qu’a cause du nombre restreint de
caracteres permis dans la section biographique. Cest le cas
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d’Instagram et de Twitter, entre autres. Ensuite, si l'on considere le
niveau de littéracie numerique général, il est parfaitement concevable
que plusieurs artistes n‘aient pas les compétences pour compléter
leurs sections biographiques. Par exemple, sur YouTube, les sections
biographiques de chaines ne se trouvent pas sur la page d’accueil de
gestion du compte et plusieurs manipulations sont nécessaires pour y
parvenir. Tout cela sans compter que cette méme section
biographique est en sixieme position des onglets en page d’accueil
d’'une chaine en mode « visiteur ». Par conséquent, son existence
n'est pas forcément « évidente ».

Malgré tout, nous avons pu constater que les biographies unilingues
en francais sont deux fois plus fréquentes que les biographies
unilingues anglaises dans I'ensemble de I'¢échantillon. Ce constat peut
étre interprété de multiples fagons. D’abord, il peut potentiellement
témoigner d’'une volonté des artistes de prioriser l'utilisation du
francais dans leur environnement numérique. Il peut également
indiquer que les artistes de 'échantillon ne sont pas forcément
bilingues, ou simplement confortables avec 'expression anglaise. Ou
encore, il peut dépendre, encore une fois, de I'usage prescrit des
plateformes. Cest le cas de LinkedIn ou nous avons constaté une
large utilisation de la langue francaise qui peut étre expliquée par
I'étroite connexion entre l'objectif de la plateforme (le réseautage
professionnel), le lieu de 'embauche et, par conséquent, la langue.
Comme le dispositif force, a I'inscription, la sélection et I'affichage
d'un domaine d’expertise, le choix d'une langue plutot qu'une autre
est y est inévitable. Chose certaine, ces constats plutdt intrigants
invitent a un examen plus approfondi de l'utilisation de la langue par
les artistes présents en ligne.

VIL.3. Localisation québécoise

Du coté des indicateurs de localisation géographique, les données
révelent que la visibilité du Québec est nulle sur 55,78 % des comptes
socionumeriques observes. Seules LinkedIn et Twitter, des
plateformes qui valorisent l'identification d'un lieu géographique au
moment de l'inscription, affichent plus fréquemment un lieu
geographique. Il s’agit d'un autre aspect souvent prescrit, motivé ou
limité par les affordances des dispositifs.
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Toutefois, sur les comptes qui affichent des indicateurs de
localisation, on releve particulierement la variéte des formats utilisés.
Outre les outils intégrés aux plateformes (une carte interactive, par
exemple), nous avons pu noter des mentions textuelles de lieux, des
mentions d’affiliation a des établissements locaux, ainsi que des
extensions de sites Web (« .quebec », par exemple) qui indiquent tous
clairement une affiliation géographique.

Il est également intéressant de relever quentre les artistes d’art
numérique et les artistes d’'art non numérique, le premier groupe
utilise plus fréquemment les outils de localisation intégrés aux
plateformes. Cette observation peut potentiellement soutenir
I'hypothése voulant qu'ils maitrisent mieux les outils de
communication socionumériques.

VIl1.4. Limites de la recherche

Il est essentiel de souligner que les résultats de notre enquéte sont
ancrés dans un contexte relativement preécis, qu’il s'agisse de
temporalité ou de géographie et de culture. Il nous importe, par
conséquent, de souligner que nos observations constituent un
portrait des présences socionumeériques de notre échantillon
d’artistes en arts visuels memebres du RAAV telles quelles étaient a
l'éte 2021. Le paysage socionumérique international a, depuis,
beaucoup changé. Par exemple, nous soup¢onnons que le nombre
des artistes présents sur TikTok soit largement supérieur au moment
d’écrire ces lignes. Il n'est pas non plus exclu que la situation ait
beaucoup changé au moment de mettre sous presse. Cest 'une des
raisons pour lesquelles il nous semble nécessaire de mettre
régulierement a jour les observations rapportées, ne serait-ce que
pour informer la communauté artistique québécoise et francophone
des avancées et tendances observées dans leur milieu.

Par ailleurs, I'un des plus grands risques de la présente recherche se
situe dans l'analyse des données puisqu’il serait relativement facile
d’interpréter les résultats comme si I'échantillon représentait
I'ensemble des artistes du Québec. Or, il est important de retenir qu'il
s’agit d'une recherche qui, bien qu'elle puisse éventuellement donner
quelques réponses sur la présence numérique de I'ensemble des
artistes locaux, vise a brosser un portrait de celle d’artistes du RAAV
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spécifiquement. Pour cette raison, nos constats sont difficilement
applicables a d’autres populations d’artistes. Toutefois, une enquéte
effectuée aupres d’artistes allemands en 2019 permet quelques
comparaisons des disciplines artistiques et des médias
socionumériques qu'ils utilisent aux fins de mise en visibilité °°. Les
principales conclusions avancées par l'article en question touchent
plutot I'espace limité qu'occupent les apprentissages en matiere de
communication en ligne dans la formation artistique °'. Il met ainsi en
lumiere un certain inconfort des artistes face a l'utilisation des
plateformes socionumériques malgré leur nécessité, un constat

corroboré par de nombreux auteurs dans les derniéres années °2.

Conclusion

L'ensemble des données recueillies brosse un portrait informatif de la
visibilité de Iidentité québécoise francophone dans le monde
socionumerique des arts visuels québécois. En les conjuguant aux
différentes cultures de plateforme, aux milieux de vie des artistes et a
leurs différents médiums, nous sommes en mesure de cibler des
enjeux propres a la diffusion des arts visuels issus d’artistes de la
francophonie sur les médias socionumériques. Nous avons pu
observer la variété des plateformes utilisées et I'étendue des
approches de mise en visibilité possibles sur chacune d’entre elles. En
relevant les prescriptions et limites des dispositifs, nous avons mis en
relief quelques défis rencontrés par les artistes au moment
d’entretenir leur présence professionnelle en ligne, défis qui
orientent leurs choix quant a I'utilisation de la langue et a
Iidentification de leur positionnement géographique.

Comme dans toute recherche empirique, les données nous guident
vers des réflexions plus vastes. Nous avons pu constater que les
frontieres culturelles de la francophonie québécoise nous semblent
définitivement perméables, flexibles et marquées par une forme de
compromis ou d’adaptation. Si les indices identitaires ne sont pas
forcément omniprésents dans I'échantillon, ils demeurent
observables et multiples. De plus, un certain attachement a la langue
francaise nous apparait indéniable. En effet, méme si les comptes en
anglais sont vastement plus « populaires », suggérant une
découvrabilité facilitée des contenus québécois dans cette langue,
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I'utilisation du francais est considérablement plus fréquente. Si un tel
constat peut mener a recommander l'utilisation de 'anglais par les
artistes francophones a la recherche de visibilité socionumérique, il
importe de ne pas neégliger les autres facteurs pouvant influencer ce
choix. L'attachement identitaire, les compétences nécessaires a
l'utilisation des dispositifs et le confort dans l'utilisation d'une langue
autre que le francgais ne sont que quelques exemples des enjeux
pouvant avoir un impact sur cette décision.

Chose certaine, il nous apparait intéressant d’'accorder une attention
bien particulieére aux raisons qui motivent I'usage de la langue
francaise en ligne par les artistes. Suivre cet usage a plus long terme
et pas seulement chez les artistes en arts visuels, mais aupres de la
population générale et aupres d'autres communautés de pratique
peut potentiellement réveler des tendances instructives. Dailleurs,
'exercice de la comparaison des artistes de différentes disciplines
(arts visuels, danse, musique, etc.) quant a leur utilisation des médias
socionumeériques nous apparait étre une initiative fort utile. Elle
permettrait de mettre en lumiere les différentes prescriptions de
leurs marchés respectifs en matiere de diffusion de la culture, en plus
de brosser un portrait des écosystemes en ligne dans

chaque domaine.

Cette enquéte était, avant toute chose, la premiere étape d’'un projet
de recherche de plus longue haleine qui vise ultimement a révéler
comment s'articulent aujourd’hui les « réseaux de reconnaissance »
dans le domaine des arts visuels. Si la présence des artistes sur les
médias socionumériques est manifeste, nous nous affairons
aujourd’hui a mettre en lumiere les opportunités qu'elle rend
disponibles. Nous serons ainsi bientdt en mesure de décrire comment
cette pratique permet a des artistes autrement « invisibles » d’élargir
leur réseau et, peut-étre, d'acquérir en légitimité aupres
dintermédiaires traditionnels ou, simplement, aupres du

grand public.

Alalumiére de cette enquéte, il nous semble évident qu'il existe
autant de présences et d'écosystemes socionumériques qu'il existe
d’artistes. Certes, des tendances ont pu étre dégagées, mais il n'en
demeure pas moins que la pratique de chacun des artistes a I'étude
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en matiere de communication socionumeérique est au moins aussi
unique que leur signature.

BIBLIOGRAPHIE

Arora (Payal) et Vermeylen (Filip), "The End of the Art Connoisseur? Experts and
Knowledge Production in the Digital Age", Information Communication and Society,
2013, n° 2, p. 194-214.

Ayub (Wali), Salman Amin (Muhammad) et Rehman (Muhammad), "Impact of Social
Media in Adoption of New Trends of Visual Arts: A Case Study of Established Visual
Artists in Twins Cities", Global Mass Communication Review, 2020, p. 20-33.

Batinic (Bernad), "Information Strategies of Fine Art Collectors, Gallerists, and
Trendsetters", Empirical Studies of The Arts, juillet 2005, n° 2, p. 135-152.

Bayer (Katharina), "3 Essays on Art eCommerce in the Light of Western Commercial
Art Markets", Université technique de Berlin, 2018.

Becker (Howard S.), "Art Worlds" [25th Anniversary Edition], Berkeley, University of
California Press, 2008.

Beuscart (Jean-Samuel), « Sociabilité en ligne, notoriété virtuelle et carriere

artistique. Les usages de MySpace par les musiciens autoproduits », Réseaux, 2008,
n° 152, p. 139-168.

Beuscart (Jean-Samuel), Coavoux (Samuel) et Maillard (Sisley), « Les algorithmes de
recommandation musicale et 'autonomie de l'auditeur. Analyse des écoutes d'un
panel d'utilisateurs de streaming », Réseaux, 2019, n° 213, p. 17-47.

Bougquillion (Philippe), « Les stratégies de visibilité, le role des plateformes », Enjeux
numériques, 2020, n° 10, p. 21-26.

Bourget (Claire) et Gosselin (Genevieve), « NETendances 2018. L'usage des médias
sociaux au Québec », NETendances, Québec / Montréal, Cefrio, 2018.

Budge (Kylie) et Burness (Alli), "Museum objects and Instagram: agency and
communication in digitale engagement", Continuum, Journal of Media & Cultural
Studies, 2017, n° 2, p. 137-150.

Cardon (Dominique), « Le design de la visibilité. Un essai de cartographie du web
2.0 », Réseaux, 2008, n° 152, p. 93-137.

Cardon (Dominique), « Le pouvoir des algorithmes », Pouvoirs, 2018, n° 164, p. 63-73.

Ceh (Simon) et Benedek (Mathias), "Where to Share? A Systematic Investigation of
Creative Behavior on Online Platforms", Creativity, 2021, n° 1, p. 108-123.



Visibilité de I'identité francophone québécoise sur les médias socionumériques des artistes en arts
visuels

Chicoineau (Laurent), « Le Web est-il en train de réinventer la médiation
culturelle ? », Nectart, 2016, n° 3, p. 134-142.

Clarke (Irvine) et Flaherty (Theresa B.), "Marketing fine art on the Internet: Issues

and ideas", International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, 2001,
n° 2, p. 146-160.

Croissant (Valérie) et Touboul (Annelise), « Le multimédia ou le langage des
sociabilités numériques. Lexemple de la communication des artistes sur les réseaux
sociaux numeériques », Les Enjeux de l'information et de la communication, 2011, n° 12,
p. 43-54.

De la Poza (Elena), Castell6 (Daniel) et Guadalajara (Natividad), "The impact of
Internet on the artist reputation’, dans CARMA 2016 - Ist International Conference on
Advanced Research Methods and Analytics, 2016, p. 92-99.

Fisher (Jennifer), "Curators and Instagram: Affect, Relationality and Keeping in
Touch'", Journal of Curatorial Studies, 2016, n° 1, p. 100-123.

Foka (Amalia F.), "An artist ranking system based on social media mining", Information
Retrieval Journal, 2018, n° 5, p. 410-448.

Fourmentraux (Jean-Paul), « La création au risque d'Internet. Mouchette (1996-
2006) : oeuvre et/ou artiste ? », Ethnologie francaise, 2008, n° 1, p. 59-68.

Glevarec (Herveé), La culture a l'ere de la diversité. Essai critique, trente ans apres La
Distinction, La Tour-d’Aigues, Editions de I'Aube, 2013.

Goetzmann (Zoe), "These Artists Jump-Started Their Careers by Selling Directly to
Collectors on Instagram”, Artsy, novembre 2018, s.p.

Greenwald (Michelle), "Audience, Algorithm and Virality: Why TikTok Will Continue
To Shape Culture In 2021", Forbes, avril 2021, s.p.

Heinich (Nathalie), De la visibilité : excellence et singularité en régime médiatique,
Paris, Gallimard, 2012,

Hesmondhalgh (David) et Baker (Sarah), Creative labour: Media work in three cultural
industries, London / New York, Routledge, 2011.

Hodgkiss (Jessica), Fassio (Sarah) et Rosa (Adrianna), "Visual artists’ use of digital self-
marketing strategies. A quantitative survey on the present situation in Germany",
Cultural Management: Science and Education, 2019, n° 2, p. 53-72.

Jansson (Johan), "The online forum as a digital space of curation", Geoforum, 2019,
p. 115-124.

Kartseva (Ekaterina), "Transformation of Art Communications and the Art Market in
the Context of Digital Culture", Observatory of Culture, 2019, p. 16-28.

Lee (Jin Woo) et Lee (Soo Hee), "User participation and valuation in digital art

platforms: the case of Saatchi Art", European Journal of Marketing, 2019, n° 6,
p. 1125-1151.



Visibilité de I'identité francophone québécoise sur les médias socionumériques des artistes en arts
visuels

Lutticken (Sven), "Social Media: Practices of (In)Visibility in Contemporary Art'",
Afterall: A Journal of Art, Context and Enquiry, 2015, p. 4-19.

Ma (Renkai), Gui (Xinning) et Kou (Yubo), "Multi-Platform Content Creation: The
Configuration of Creator Ecology through Platform Prioritization, Content
Synchronization, and Audience Management', Proceedings of the 2023 CHI
Conference on Human Factors in Computing Systems, 2023, p. 1-20.

Ministere du Travail, de 'Emploi et de la Solidarité sociale du Québec. « Loi sur le
statut professionnel des artistes des arts visuels, des métiers d’art et de la littérature
et sur leurs contrats avec les diffuseurs », Pub. L. No. c. 69, a.7, 1988.

Moulin (Raymonde), « De l'artisan au professionnel : I'artiste », Sociologie du Travail,
1983, n° 4, p. 388-403.

Moulin (Raymonde) et Quemin (Alain), « La certification de la valeur de l'art. Experts
et expertises », Annales. Histoire, Sciences Sociales, 1993, n° 6, p. 1421-1445.

O'Neill (Rebecca), "The Rise of the Citizen Curator: Participation as Curation on the
Web'", University of Hull, 2017.

Peltier (Stéphanie) et Moreau (Francois), « Le Net va-t-il avoir raison des
intermediaires ? », Nectart, 2016, n° 2, p. 130-136.

Pimienta (Daniel), Prado (Daniel) et Blanco (Alvaro), Douze années de mesure de la
diversité linguistique sur UInternet : bilan et perspectives, UNESCO, 2009.

Poell (Thomas), Nieborg (David B.) et Duffy (Brooke Erin), "Platforms and Cultural
Production’, Cambridge, Polity, 2021.

Porcher (Amandine), Vacherand-Revel (Jacqueline), Bobillier Chaumon (Marc-Eric),
Moktari (Manon) et Cuvillier (Bruno), « (In)Visibilité de 'art sur les réseaux sociaux
numeériques (RSN) : analyser 'acceptation des RSN par les artistes », Activités, 2016,
n° 2, s.p.

Québec, I. de la statistique du. (s. d.). Répartition de la population selon la langue
maternelle, régions métropolitaines de recensement (RMR) du Québec, 2011, 2016 et
2021. Institut de la statistique du Québec.

Quemin (Alain), Les stars de Uart contemporain, Paris, CNRS Editions, 2013.

Resch (Magnus) et Heidenreich (Stefan), "What the Art World Can Do to Make Art
Accessible to More People", Artsy, novembre 2019.

Saulnier (Claudie), « Visibilité socionumeérique des artistes d’art actuel : le cas du
Regroupement des artistes en arts visuels du Québec » [Mémoire], Université du
Québec a Montréal, 2022.

Sirois (Guillaume), "Digital Media in the Visual Art World: A Renewed Relationship

with the Market", dans Rethinking Cultural Criticism. New Voices in the Digital Age,
Londres, Palgrave Macmillan, 2021, p. 163-184.

Steinbach (Kenneth), Creative practices for visual artists: Time, space, process,
London / New York, Routledge, 2018.



Visibilité de 'identité francophone québécoise sur les médias socionumériques des artistes en arts
visuels

Stenger (Thomas) et Coutant (Alexandre), « Médias sociaux: clarification et
cartographie. Pour une approche sociotechnique », Décisions Marketing, 2013, n° 70,
p. 107-117.

Suhr (Hiesun Cecilia), Online Evaluation of Creativity and the Arts, London / New
York, Routledge, 2014.

Taylor (Astra), The People’s Platform: Taking Back Power and Culture in the Digital
World, Toronto, Random House Canada, 2014.

Thom (Marco), "Fine Artists’ Entrepreneurial Business Environment", IfM: Bonn :
Working Paper, 2016, n° 16, p. 1-28.

van Laar (Ester), van Deursen (Alexander J. A. M.), van Dijk (Jan A. G. M.) et Haan (Jos),
"Measuring the levels of 21st-century digital skills among professionals working
within the creative industries: A performance-based approach’, Poetics, 2020, p. 1-14.

Weidmann Koop (Marie-Christine), Le Québec aujourd’hui : identité, société et culture,
Québec, Presses de I'Université Laval, 2003.

"What is the most spoken language?", Ethnologue research center for language
intelligence, 2024.

NOTES

1 Howard S. Becker, "Art Worlds" [25th Anniversary Edition], 2008, p. 339.
Traduction libre de l'auteure : "When an innovation develops a network of
people who can cooperate nationwide, perhaps even internationally, all that
is left to do to create an art world is to convince the rest of the world that
what is being done is art, and deserves the rights and privileges associated
with that status."

2 Daniel Pimienta et al., Douze années de mesure de la diversité linguistique
sur U'Internet : bilan et perspectives, UNESCO, 2009.

3 Nathalie Heinich, De la visibilité : excellence et singularité en
régime médiatique, Paris, Gallimard, 2012 ; Alain Quemin, Les stars de
Uart contemporain, Paris, CNRS Editions, 2013.

4 Jean-Samuel Beuscart, « Sociabilité en ligne, notoriéteé virtuelle et
carriere artistique. Les usages de MySpace par les musiciens
autoproduits », Réseaux, 2008, n° 152, p. 139-68.

5 Elena De la Poza et al., "The impact of Internet on the artist reputation’,
CARMA 2016 - 1st International Conference on Advanced Research Methods
and Analytics, 2016, p. 92-99 ; Amalia F. Foka, "An artist ranking system



Visibilité de I'identité francophone québécoise sur les médias socionumériques des artistes en arts
visuels

based on social media mining", Information Retrieval Journal, 2018, n° 5,
p. 410-448.

6 Muhammad Ayub Wali et al., "Impact of Social Media in Adoption of New
Trends of Visual Arts: A Case Study of Established Visual Artists in

Twins Cities", Global Mass Communication Review, 2020, p. 20-33 ;
Kenneth Steinbach, Creative practices for visual artists : Time,

space, process, London / New York, Routledge, 2018 ; Cecilia Suhr Hiesun,
Online Evaluation of Creativity and the Arts, London / New York,
Routledge, 2014.

7 Valérie Croissant et Annelise Touboul, « Le multimédia ou le langage des
sociabilités numériques. Lexemple de la communication des artistes sur les
réseaux sociaux numeériques », Les Enjeux de 'information et de

la communication, 2011, n° 12, p. 43-54 ; Amandine Porcher et al.,

« (In)Visibilité de I'art sur les réseaux sociaux numeériques (RSN) : analyser
I'acceptation des RSN par les artistes », Activités, 2016, n° 2, s.p.

8 Irvine Clarke et Theresa B. Flaherty, "Marketing fine art on the Internet:
Issues and ideas", International Journal of Nonprofit and Voluntary

Sector Marketing, 2001, n° 2, p. 146-160 ; Ekaterina Kartseva,
"Transformation of Art Communications and the Art Market in the Context
of Digital Culture", Observatory of Culture, 2019, p. 16-28 ; Guillaume Sirois,
"Digital Media in the Visual Art World: A Renewed Relationship with the
Market", dans Rethinking Cultural Criticism. New Voices in the Digital Age,
Londres, Palgrave Macmillan, 2021, p. 163-184.

9 Payal Arora et Filip Vermeylen, "The End of the Art Connoisseur? Experts
and Knowledge Production in the Digital Age", Information Communication
and Society, 2013, n° 2, p. 194-214 ; Bernad Batinic, "Information Strategies of
Fine Art Collectors, Gallerists, and Trendsetters", Empirical Studies of

The Arts, 2005, n° 2, p. 135-152 ; Laurent Chicoineau, « Le Web est-il en train
de réinventer la médiation culturelle ? », Nectart, 2016, n° 3, p. 134-142 ;
Stéphanie Peltier et Francois Moreau, « Le Net va-t-il avoir raison des
intermédiaires ? », Nectart, 2016, n° 2, p. 130-36.

10 Jessica Hodgkiss et al., "Visual artists’ use of digital self-marketing
strategies. A quantitative survey on the present situation in Germany",
Cultural Management: Science and Education, 2019, n° 2, p. 53-72 ; Marco
Thom, "Fine Artists’ Entrepreneurial Business Environment", IfM : Bonn :
Working Paper, 2016, n° 16, p. 1-28.



Visibilité de 'identité francophone québécoise sur les médias socionumériques des artistes en arts
visuels

11 Jennifer Fisher, "Curators and Instagram: Affect, Relationality and
Keeping in Touch", Journal of Curatorial Studies, 2016, n° 1, p. 100-123 ; Johan
Jansson, "The online forum as a digital space of curation", Geoforum, 2019,

p. 115-124 ; Rebecca O’Neill, "The Rise of the Citizen Curator : Participation
as Curation on the Web" [These], University of Hull, 2017 ; Astra Taylor, The
People’s Platform: Taking Back Power and Culture in the Digital World,
Toronto, Random House Canada, 2014.

12 David Hesmondhalgh et Sarah Baker, Creative labour: Media work in
three cultural industries, London / New York, Routledge, 2011.

13

14 Ibid., p. 304. Traduction libre de l'auteure. "[...] attack[s], ideologically and
organizationally, the standard activities of that art world".

15 Astra Taylor, op. cit.

16 Magnus Resch et Stefan Heidenreich, "What the Art World Can Do to
Make Art Accessible to More People", Artsy, 2 novembre 2019, s.p.

17 Raymonde Moulin, « De I'artisan au professionnel : I'artiste », Sociologie
du Travail, 1983, n° 4, p. 388-403.

18 Howard S.Becker, op. cit. ; Herve Glevarec, La culture a l'ere de

la diversité. Essai critique, trente ans apres La Distinction, La Tour-d’Aigues,
Editions de 'Aube, 2013 : Raymonde Moulin et Alain Quemin, « La
certification de la valeur de l'art. Experts et expertises », Annales. Histoire,
Sciences Sociales, 1993, n° 6, p. 1421-1445.

19 Jean-Paul Fourmentraux, « La création au risque d’'Internet. Mouchette
(1996-2006) : ceuvre et/ou artiste ? », Ethnologie francaise, 2008, n° 1, p. 64.

20 Valérie Croissant et Annelise Touboul, op. cit.
21 Nathalie Heinich, op. cit.

22 Ibid., p. 529.

23 Ibid., p. 527.

24 Ibid., p. 528.

25 Ibid., p. 527.

26 Ibid., p. 535.

27 Valérie Croissant et Annelise Touboul, op. cit., parag. 6.



Visibilité de I'identité francophone québécoise sur les médias socionumériques des artistes en arts
visuels

28 Dominique Cardon, « Le design de la visibilité. Un essai de cartographie
du web 2.0 », Réseaux, 2008, n° 152, p. 124.

29 Thomas Stenger et Alexandre Coutant, « Médias sociaux : clarification et
cartographie. Pour une approche sociotechnique », Décisions Marketing,
2013, n° 70, p. 109.

30

31 Renkai Ma et al., "Multi-Platform Content Creation: The Configuration of
Creator Ecology through Platform Prioritization, Content Synchronization,
and Audience Management', Proceedings of the 2023 CHI Conference on
Human Factors in Computing Systems, 2023, p. 3. Traduction libre de
l'auteure : "[...] perceived technical properties [...]."

32 Dominique Cardon, « Le pouvoir des algorithmes », Pouvoirs, 2018,
n° 164, p. 63-73.

33 Jean-Samuel Beuscart et al., « Les algorithmes de recommandation
musicale et I'autonomie de l'auditeur. Analyse des écoutes d'un panel
d'utilisateurs de streaming », Réseaux, 2019, n°® 213, p. 17-47.

34 Ministere du Travail, de 'Emploi et de la Solidarité sociale du Québec,
« Loi sur le statut professionnel des artistes des arts visuels, des métiers

d’art et de la littérature et sur leurs contrats avec les diffuseurs », Pub. L.
No. c. 69, a.7, 1988.

35 Ibid.

36 En date du 11 aoiit 2021. Ont été exclus de la population totale les artistes
ne résidant pas au Québec, ainsi que les artistes décédés.

37 Claire Bourget et Genevieve Gosselin, « NETendances 2018. L'usage des
médias sociaux au Québec », Québec / Montreéal, Cefrio, 2018.

38 La plateforme « Twitter » est devenue « X » en juillet 2023. Par souci de
clarté, le nom de 2021 a été conservé dans le présent texte.

39 Michelle Greenwald, "Audience, Algorithm and Virality: Why TikTok Will
Continue To Shape Culture In 2021", Forbes, avril 2021.

40 Thomas Stenger et Alexandre Coutant, op. cit.

41 Le type de mise en visibilité de 11 artistes n’a pu étre établi faute
de contenu.

42 Sur LinkedIn, les abonnés sont appelés des « relations ».



Visibilité de 'identité francophone québécoise sur les médias socionumériques des artistes en arts
visuels

43 Dominique Cardon, op. cit. ; Thomas Stenger et Alexandre Coutant,
op. cit.

44 Marie-Christine Weidmann Koop, Le Québec aujourd’hui : identité,
sociéte et culture, Québec, Presses de I'Université Laval, 2003, p. 70.

45 Au moment d'entretenir une présence en ligne professionnelle, il est
généralement recommandé de marier le contenu strictement professionnel
a quelques pieces de contenu présentant des aspects de la vie personnelle
afin de stimuler 'attachement affectif des abonnés.

46 Thomas Poell et al., "Platforms and Cultural Production’, Cambridge,
Polity, 2021.

47 Amandine Porcher et al., op. cit., p. 19.

48 "What is the most spoken language?", Ethnologue, research center for
language intelligence, 2024.

49 Queébec, I. de la statistique du. (s. d.). Répartition de la population selon
la langue maternelle, régions métropolitaines de recensement (RMR) du
Québec, 2011, 2016 et 2021. Institut de la statistique du Québec.

50 Jessica Hodgkiss et al., op. cit.
51 Ibid.

52 Valérie Croissant et Annelise Touboul, op. cit. ; Amandine Porcher et al.,
op. cit.

RESUMES

Francais

Dans le contexte social du monde des arts visuels, des hiérarchies
fonctionnelles sont a I'ceuvre. Des experts détenant un pouvoir décisionnel
indéniable exercent une influence sur le statut et la carriere des artistes
d’art actuel. Cette influence vient causer des problemes pour certains
artistes au moment d’établir une présence socionumerique puisque la
visibilité encourue par une telle présence peut étre bénéfique, mais aussi
nuire a leur réputation au sein des cercles plus traditionnels. Il s'agit d’'un
réel dilemme : chercher a obtenir de la visibilité en ligne ou pas ? Est-ce que
le jeu en vaut bien la chandelle ?

Lenquéte proposée cherche a comprendre comment s’articule la présence
en ligne des artistes inscrits dans des milieux culturels, identitaires ou de
pratique situés hors de la « norme » occidentale anglophone qui domine sur
Internet. Articulée autour de notions rattachées a la sociologie de la culture
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et a la sociologie des usages, cette étude brosse un portrait des médias
socionumériques utilisés par les artistes francophones d’art visuel, plus
particulierement des artistes professionnels membres du Regroupement
des artistes en arts visuels du Québec (RAAV). Nous accordons une
attention particuliere au choix des langues utilisées par ces artistes sur les
plateformes (le francgais et/ou l'anglais), ainsi quaux indicateurs de
localisation géographique que l'on y retrouve. Ces deux facteurs de visibilite
identitaires sont mis en relation avec le niveau de popularité des comptes

a l'étude.

Ultimement, cette enquéte révele que les plateformes les plus utilisées par
les artistes professionnels du RAAV sont Instagram, Facebook et LinkedIn et
que ces plateformes invitent a 'adoption de comportements spécifiques en
matiére de mise en visibilité de soi. Chez les artistes a I'étude, les médias
socionumériques servent a donner de la visibilité a leur vie professionnelle
plutdt qu’a leur vie personnelle. Finalement, nous observons également que,
si une large proportion des artistes ne donne aucun indice quant a leur
attache identitaire ou géographique sur les médias socionumériques, ceux
qui le font nous permettent de constater que le choix de la langue semble
avoir un impact sur la popularité et la découvrabilité de leurs comptes.

English

In the social context of the visual art world, hierarchies are at work. Experts
holding undeniable decision-making power exert an influence on the status
and careers of contemporary artists. This influence causes problems for
some artists when comes the time of establishing a social media presence
since the visibility incurred by such a presence can be both beneficial and
harmful. This is a real dilemma: to seek to obtain online visibility or not? Is
the whole endeavor really worth it for artists seeking recognition?

Our research seeks to understand how the online presence of artists
belonging to specific cultural background is articulated, especially for those
located outside of the dominating Western English-speaking environments.
Inspired by sociology of culture and informed by sociologie des usages
principles, this study paints a portrait of the social media ecosystems used
by French-speaking visual artists, specifically by professional artists who
are members of the Regroupement des artistes en arts visuels du Québec
(RAAV). We pay special attention to the choice of languages used by these
artists on digital platforms (French and /or English), and to the ways they
signal their geographical locations. We found that these two indicators are
somewhat connected to the level of popularity and the visibility of the
accounts we studied.

Ultimately, this survey reveals that the platforms most used by professional
RAAV artists are Instagram, Facebook and LinkedIn, and that these
platforms strongly influence the adoption of specific behaviors in terms of
visibility. Among the artists studied, digital media platforms are used to
promoter their professional lives rather than their personal lives. Finally, we
also observe that, if a large proportion of artists give no clue as to their
identity or geographic locations on social media, those who do allow us to
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see that the choice of language seems to have an impact on the level of
popularity and, probably, the overall discoverability of their accounts.
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