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Introduction générale

« La musique [...] est la vapeur de I'art. Elle est a la poésie ce que la réverie est a la pensée, ce
que le fluide est au liquide, ce que l'océan des nuées est a I'océan des ondes. » (Hugo, s.d.).
Comme le dit si bien Victor Hugo, la musique est omniprésente. Dans les magasins, au cinéma,
lors d’une séance de sport ou encore durant un trajet en voiture, la musique s’écoute et son
accessibilité croissante renforce sa présence. Simple produit artistique, aujourd’hui constituant
une réelle industrie, le 4°™ art n’a fait que surprendre et renverser les tendances. Ces
bouleversements traversent I’art et viennent chambouler les carcans socio-économiques,
comme ce fut le cas avec la musique urbaine.

Veéritable produit de générations stigmatisées et défavorisées, la musique urbaine, née dans les
années 1970, a pris son envol pour devenir aujourd’hui, un genre musical mondialement écouté.
Le rap, pilier de ce genre, inonde les radios ainsi que les plateformes de téléchargement et de
streaming. Faisant partie d’un véritable phénoméne de mode, le rap se démocratise et voit
énormement d’artistes arriver sur son marché. Cependant, cette démocratisation n’est pas
uniquement rattachable a ce phenomene de mode, elle est egalement due a la révolution des
technologies de diffusion, d’information et de communication. En effet, cette révolution va
permettre de voir naitre de nombreux artistes qui pourront s’affranchir des barriéres
¢économiques d’entrée, grace a la démocratisation des moyens de production musicaux,
accessibles désormais au grand public. D’autres phénoménes, comme la multiplication des
moyens de diffusion, avec I’arrivée des plateformes de streaming, renforcent la possibilité de
faire connaitre sa musique. Cependant, en contrepartie, les artistes deviennent de plus en plus
tributaires des rémunérations fixées par ces plateformes. Ce double tranchant est également
visible aupres des plateformes de communication, telles que Facebook ou Instagram. Ces
derniéres augmentent la possibilité pour un artiste de se faire connaitre mais rendent I’artiste
également sensible a la demande du consommateur qui peut, facilement émettre un avis ou une
recommandation. L’ensemble de ces phénoménes augmente alors 1’offre musicale disponible,
mais aussi la demande.

Ces révolutions technologigques ont donc permis au rap de s’étendre et de devenir une industrie
a part entiére aujourd’hui, celle de I’industrie musicale urbaine. Elles ont également de cette
manilre, augmenté 1’intensité concurrentielle de ce marché, et donc, la saturation de ce dernier.
Le produit musical devient alors progressivement un objet de consommation et 1’art inhérent
au produit devient insuffisant pour se démarquer dans ce paysage de plus en plus saturé.
L’industrie musicale, étant a son origine, une commercialisation d’un produit artistique, se
retrouve alors a faire face a une problématique de marketing intéressante pour un marché de la
sorte, celle du besoin de différenciation, pouvant alors s’écrire de la maniére suivante : « Le
besoin de différenciation des artistes dans I’industrie musicale urbaine, entrainé par une
forte intensité concurrentielle et une saturation de marché croissante. »

Etant impliqué dans I’industrie musicale en tant que manager et fasciné par cette derniére, la
constatation de la saturation progressive de celle-ci a été un élément important pour moi.
Véritable blocage pour de nombreux artistes, cette problématique n’est pas souvent exprimée
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telle quelle par les acteurs de cette industrie, et pousse énormément d’artistes a remettre en
question leur art sans comprendre I’origine du probléme. Ayant toujours voulu apporter ma
pierre a I’édifice musical urbain, il me semblait important de consacrer ma recherche
universitaire a cette problématique.

Une question se pose alors : « Comment les artistes peuvent-ils se différencier pour faire valoir
leur produit musical ? » L’utilisation du marketing et plus particuliérement du marketing
digital, s’inscrivant de maniére cohérente dans une industrie musicale de plus en plus connectée,
intervient alors. La fonction primaire du marketing, étant celle de communiquer sur un produit
et donc de le rendre visible, permettra donc d’augmenter 1’exposition du produit, ce qui impacte
ainsi sa notoriété et donc indirectement son achat par le consommateur, soit sa rentabilité. Cette
réflexion améne alors a la question de recherche suivante : « Comment les stratégies de
marketing digital peuvent impacter la notoriété et la rentabilité des artistes au sein de
I’industrie musicale urbaine francophone ? »

Différentes stratégies sont alors relevées, notamment la stratégie de marque dont I’hypothese
propose de permettre a un artiste nouveau sur le marché ou souhaitant se reconstruire une image,
d’augmenter sa notoriété sur le long terme, tout en restant rentable. La stratégie de contenu par
le storytelling est également mentionnée, proposant quant a elle de permettre a un artiste
nouveau ou établi sur le marché de se reconstruire une image, d’augmenter sa notoriété a court
terme et a long terme tout en restant rentable. Une troisieme et derniére stratégie, la stratégie de
contenu viral, servira également d’hypothése et propose d’impacter positivement la notoriété et
la rentabilité d’un artiste émergent ou établi sur le marché, a court terme, et a long terme Si
I’effet de viralité est utilisé par I’artiste. Ces stratégies seront ensuite étudiées par 1’analyse de
cas, afin de récolter des résultats permettant la discussion de ces hypothéses.

L’objectif de ce travail sera alors de s’inscrire dans une volonté de contribuer a la recherche sur
I’industrie musicale urbaine en déterminant si ces propositions peuvent étre validées, ou non.
Ces recherches ont pour but également d’aiguiller les artistes en réduisant le caractére ambigu
de I'utilisation des stratégies de marketing digital par ces derniers, s’inscrivant ainsi comme
I’ouverture d’une piste de recherche encore trés peu documentée.



Méthodologie et limites

La réalisation de ce travail se décomposera en deux parties principales : une partie théorique ;
et une partie pratique. L’objectif derriére cette séparation est de pouvoir amener la recherche
théorique vers la création d’hypothéses de réponse a la question de recherche pour ensuite,
pouvoir les confronter a la réalite dans une partie pratique.

Pour ce faire, la partie théorique se divisera en deux chapitres principaux. Le premier consistera
a comprendre 1’origine de la problématique de ce travail en développant le contexte historique
et contextuel de I’industrie musicale urbaine. Ce développement nous permettra alors de
comprendre 1’état de cette industrie, débouchant sur une modélisation de sa structure
concurrentielle réalisée a partir des défis actuels de I’industrie musicale urbaine et du modéle
des cing forces de Porter, conduisant a la mise en évidence de la problématique de ce travail.
Le deuxiéme chapitre se positionnera sur un chemin de réflexion permettant de comprendre
I’évolution de la problématique en une question de recherche et finira par la proposition
d’hypothéses de réponse a cette derniere. L’utilisation du marketing digital ainsi que sa
légitimité d’utilisation dans I’industric musicale et ses impacts potentiels seront alors
développes, permettant de comprendre la question de recherche de ce travail. Differentes
stratégies seront alors proposées et mises en contexte afin d’en dégager, pour chacune, une
hypothese d’impact.

Cette premieére partie théorique sera développée a I’aide de données qualitatives et quantitatives
par le recueil de données existantes : Internet, mais aussi a I’aide de mémoires et de rapports
d’organisation comme [’International Federation of the Phonographic Industry (IFPI).
Cependant, concernant le chapitre 2 de cette partie, le choix des stratégies de marketing digital
analysées sera fait également a 1’aide de I’interview réalisée avec Valentin Mazzara, Head of
media chez Digizik. Il était fondamental que j’interviewe le responsable des campagnes médias
de I’entreprise Digizik. Celle-ci étant un des principaux acteurs de la communication pour les
artistes musicaux, les informations pouvant étre récoltées aupres de leurs experts sont cruciales.
Valentin sut m’apporter une analyse compléte sur le choix des stratégies faites précédemment
ainsi que sur les hypothéses établies, me rassurant sur les pistes empruntées, tout en apportant
un avis expert quant a l'utilisation du marketing digital par les artistes. Ce dernier me mit
également sur la piste de certaines recommandations.

La deuxieme partie de ce travail de recherche se focalisera ensuite sur la confrontation des
hypothéses a la réalité. De cette maniere, différentes études de cas seront alors menées. La
réalisation de ces derniéres se fera autour de plusieurs variables d’analyse : la notoriété et la
rentabilité et la position. Les deux premieres variables seront définies théoriquement et
analysées au travers d’indicateurs clés (KPI), propres a chacune de ces variables d’analyse. La
position sera quant a elle définie selon un postulat, démarquant deux types d’artistes : les artistes
émergents et les artistes établis. L’objectif sera alors, pour chacune des stratégies étudiees,
d’obtenir une analyse nuancée, en réalisant une étude de cas d’un artiste émergent et d’un artiste
¢tabli. La méthode d’analyse pour chaque étude de cas se fera alors par : I’explication du choix
de P’artiste et de la stratégie de marketing digital mobilisée par ce dernier ; la définition d’une



période d’analyse ; I’explication de I’intervenant et I’explication du choix ; 1’analyse de la
notoriété ; analyse de la rentabilité ; et la conclusion sur I’étude de cas, reprenant un tableau et
un texte résumant les points clés de 1’analyse.

Cette deuxi¢me partie sera développée a I’aide de données qualitatives et quantitatives selon 2
sources principales : le recueil de données existantes (Internet) ; et les entretiens avec les acteurs
déterminants (managers, artistes et responsables en communication marketing) :

- Le premier entretien fut réalisé avec Dimitri Borrey, concernant les études de cas n°1, 3 et
5. Dimitri Borrey est un manager belge a succes ayant principalement travaillé avec 1’artiste
Stromae. Stromae étant 1’un des piliers de la pop-urbaine belge est le candidat parfait pour
I’analyse d’un artiste établi. Cet entretien avec Dimitri Borrey fut riche en informations sur
les différentes hypothéses posées dans ce travail ainsi que sur une compréhension plus large
de I'industrie étudiée.

- Le deuxieme entretien fut réalisé avec I’artiste Japhet. Cet entretien concerne 1’étude de cas
n°4. Il avait pour but d’analyser la stratégie de storytelling dans le cas d’un artiste émergent.

- Le troisieme entretien fut réalisé avec Valentin Mazzara, Head of media chez Digizik. Il
était fondamental que j’interviewe le responsable des campagnes médias de I’entreprise
Digizik, s’occupant notamment de la communication pour des artistes musicaux.

- Le quatrieme entretien fut réalisé avec I’artiste Lord Gasmique dans le cadre de 1’étude de
cas n°5. Afin de comprendre comment un artiste émergent peut devenir viral, il était
nécessaire de s’entretenir avec cet artiste bruxellois. Ce dernier a pu confirmer les pistes de
réponse apportées dans ce travail, concernant la stratégie de contenu viral.

- Le dernier et cinquieme entretien fut réalisé avec Yirji, un artiste de musique urbaine
¢galement. Yirji a fait preuve d’une grande transparence quant a son budget et ses choix
stratégiques, permettant d’avoir une analyse des plus poussées concernant la stratégie de
marque pour 1’étude de cas n°2.

Une fois ces études de cas réalisées, les résultats propres a chaque stratégie seront mis en
commun et feront 1’objet d’une discussion avec I’hypothése associée a chaque stratégie.
L’objectif sera alors d’analyser et de confirmer / infirmer la validité de ces hypotheses. Il
s’ensuivra une série de recommandations portant sur des problématiques relevées lors de mes
études de cas.

Ce travail de recherche se terminera avec une conclusion générale remettant brievement en
contexte la problématique étudiée dans un premier temps. Les résultats des analyses théoriques
et pratiques seront ensuite donnés pour chacune des stratégies étudiées, suivi ensuite d’une
explication plus agrégée, relevant certaines limites et problématiques observées durant la



recherche. Finalement un questionnement se posera quant au caractére submersif des pratiques
de gestion, devenant essentielles pour les artistes.

Il est important tout de méme de contextualiser la récolte de données réalisée pour ce travail.
Cette récolte s’est faite dans une industrie trés peu documentée. En effet, 1’utilisation de
stratégies par les rappeurs francophones est compliquée a obtenir et fait preuve d’une forme de
censure. La musique étant un produit artistique principalement, j’ai pu ressentir qu’il était mal
vu pour un artiste de fonctionner uniquement par stratégie. Il y a donc trés peu de documents
existants parlant explicitement de I’utilisation de stratégies de marketing digital, ce qui
demande d’avoir déja un pied dans cette industrie pour en comprendre certains rouages, ce qui
fut mon cas.

L’accessibilité des intervenants est également difficile. En effet, afin d’avoir des ressources
pertinentes pour mes études de cas, il fut compliqué d’accéder a des artistes établis. Ces
derniers, sont souvent fort occupés comme j’en fus témoin, essuyant les refus, et ne veulent pas
non plus partager leurs informations, par peur d’exposer les rouages de leur réussite. Je n’ai
donc eu, accés qu’a un seul artiste établi, Stromae, et plus particuliérement a son manager
Monsieur Dimitri Borrey. Stromae, ayant utilise les différentes stratégies étudiées, convient
toutefois parfaitement pour mes études de cas. Il aurait cependant été de bonne convenance de
pouvoir diversifier ces artistes établis afin d’obtenir des études plus nuancées, ce qui ne fut pas
possible.

Malgré cela, il est important de préciser que le nombre d’artistes présents dans mes études de
cas permet une reflexion pertinente, donnant des résultats significatifs. Cependant, il faudrait
pouvoir analyser une dizaine de profils supplémentaires pour couvrir I’ensemble des
possibilités d’impact des stratégies étudiées et approfondir leur nuance d’utilisation. Etant
donné la difficulté d’accessibilité des acteurs de I’industrie musicale urbaine, ce ne fut pas
possible.

Ce travail refléte cependant une réelle réflexion, ainsi qu’une tentative d’enrichissement
scientifique pour I’industrie musicale urbaine et ses acteurs, permettant un premier pas pertinent
et objectif vers la compréhension de I’utilisation des stratégies de marketing digital et de leurs
impacts sur les artistes urbains.

Je vous souhaite une lecture des plus enrichissante.



Partie théorique.

Cette partie théorique sera composée de deux chapitres: I’histoire et effervescence de
I’industrie musicale urbaine, ainsi que la différenciation par le marketing digital. Afin de
comprendre la problématique liée a I’industrie étudiée, un développement historique ainsi
qu’une analyse contextuelle seront fournis dans un premier temps. Par la suite, dans le 2°™
chapitre, seront développées des réponses potentielles a la question de recherche établie sur
base de la problématique de différenciation relevée dans le chapitre 1.

Chapitre 1 : Histoire et effervescence de I'industrie
musicale urbaine

Depuis quelques années, I’industrie musicale est devenue source d’effervescence, et plus
particulierement celle de I’industrie musicale urbaine. Considérée aujourd’hui comme une
industrie a part-entiére, passant d’un genre musical discriminé a un champ de bataille
concurrentiel, les produits musicaux se multiplient démontrant un réel souci de différenciation.
Dans ce chapitre il y aura lieu de développer cette problématique en introduisant dans un
premier temps : le développement historique de 1’industrie musicale urbaine. S’ensuivra une
analyse contextuelle traversant les éléments suivants : les acteurs clés, I’évolution économique,
I’évolution technologique des moyens de production et de consommation ; et pour finir, les
principaux défis de I’industrie musicale urbaine.

1. Genese

Pour commencer, il est essentiel de saisir ce qu’est I’industrie musicale urbaine en passant par
sa définition, mais aussi de pouvoir, de maniére historique, comprendre la construction de celle-
ci. Deux points seront donc abordés : la définition et I’histoire de I’industrie musicale
urbaine.

1.1. Définition

L’industrie musicale urbaine peut se définir comme suit : « La notion de « musique urbaine »
se systématise et se diffuse dans I’industrie musicale francaise au milieu des années 2000 pour
désigner un segment professionnel au poids économique croissant initialement né autour du
genre rap. » (CNMlab & Hammou, 2024).

Dans cette définition, un élément important fait office de point central : “le genre rap”. Ce
courant musical servira de pilier dans la construction de la musique urbaine, élément historique
sur lequel nous reviendrons (cf. infra « 1.2. L’histoire de I’industrie musicale urbaine »). Pour
une meilleure compréhension de ce qu’est I’industrie musicale urbaine, ce genre mérite
également d’étre défini. 1l peut se définir comme suit : « Style de musique, apparu dans les
ghettos afro-américains dans les années 1970, fondé sur la récitation chantée de textes souvent



révoltés et radicaux, scandés sur un rythme répétitif et sur une trame musicale composite. »
(Larousse, s.d.-b).

En d’autres termes, I’industrie musicale urbaine, est une branche de I’industrie musicale prenant
source notamment dans la naissance du genre musical rap, et regroupant ainsi des genres
musicaux, revendiquant une culture populaire et communautarisee.

Cependant, le rap ne constitue pas la seule base de 1’industrie musicale urbaine. Sa construction
est beaucoup plus complexe et nécessite une déconstruction historique, fondamentale a la
comprehension des enjeux entourant cette industrie.

1.2. L’histoire de I'industrie musicale urbaine

Comme expliqué précédemment, la musique urbaine trouve comme pilier dans sa construction
le genre musical « rap ». Néanmoins, ce n’est pas le seul élément a prendre en considération
lorsqu’on s’intéresse a la musique urbaine et a son histoire. L’afrobeat est également une
branche ayant participé activement a la construction du genre musical urbain.

Pour mieux visualiser et comprendre I’histoire de 1’industrie musicale urbaine, plusieurs points
seront abordés : le rap et ses débuts ; I’origine de I’afrobeat ; ainsi que le contexte socio-
politique : élément féedérateur des genres musicaux.

1.2.1. Lerap et ses débuts

1.2.1.1. Origine

C’est dans les quartiers pauvres de New-York, dans les années 70, que le rap sera créé. Ce sont
dans ces quartiers que les voix des minorités trouveront comme moyen de se faire entendre,
I’utilisation de la musique et de textes dénonciateurs et provocateurs. La genese et le
développement du rap seront influencés par ces minorités afro-américaines et latinos évoluant
dans un contexte socio-économique particulier. C’est avec la naissance en 1973 des « Block
Parties » (fétes organisées par les quartiers), que progressivement les participants y verront une
opportunité pour déposer leur voix sur les morceaux joués par les DJ’s. Ces « poseurs »
deviendront alors des « rappeurs », posant ainsi, les premiéres pierres d’un genre musical appelé
« rap » (Article 27, n.d.).

Pour mieux comprendre I’essor du rap et son état actuel, il est nécessaire de s’intéresser au
contexte socio-économique dans lequel il a vu le jour.

1.2.1.2. Contexte socio-économique

Dans les années 1950 et 1960, un fossé se creuse entre la majorité blanche aux Etats-Unis et les
minorités noires et hispaniques faisant face a des conditions de vie défavorisées. A cette épogue,
ou le contexte racial et discriminatoire fait encore rage, les mouvements identitaires, essentiels
a la voix des minorités font face a une solide répression. Progressivement, les communautés
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urbaines se replient sur elles-mémes, dans des ghettos, principalement a New-York, voyant
leurs icones (Matin Luther King et Malcolm X) disparaitre. Petit a petit, les gangs commencent
a prendre le pouvoir dans ces ghettos, faisant grandir I’insécurité et les drogues.

Ces gangs prendront de I’importance principalement dans le Bronx lorsque la classe moyenne
blanche quittera ces quartiers. Profitant de cette misére économique et sociale, les gangs
commencent a y faire leur loi, augmentant le taux de criminalité. Cette situation durera jusque
1970, jusqu’a ce qu’un de ces gangs, les « Ghettos Brothers », décident de mettre un terme a
cette violence. En 1971, les gangs se mirent d’accord sur I’instauration d’une tréve, permettant
aux jeunes d’aspirer a un air nouveau, voyant naitre ainsi les fameuses "Block Parties” et la
musique rap (cf. supra « 1.2.1.1. Origine). Le rap, mis au monde par une jeunesse noire
urbaine et defavorisée, se démarque ainsi des autres genres musicaux, servant de moyen
d'expression, de revendication et refletant les conditions de vie dans les ghettos, devenant
alors un véritable phénomene culturel et social (Article 27, n.d.).

1.2.2. Lagenese de l'afrobeat

1.2.2.1. Origine

Parallelement au rap et ses origines, I’afrobeat nait en 1970, au Nigéria, mélangeant différents
styles de musique dont le jazz et la funk. Son invention est majoritairement due au musicien
Fela Kuti qui, aprés un voyage aux Etats-Unis en 1969, créa son groupe Africa 70°, donnant
naissance a I’ Afrobeat (Bensignor, 2009 ; le Panafricaniste, 2024).

1.2.2.2. Contexte socio-économique

L’afrobeat, tout comme le rap (cf. supra «1.2.1.2. Contexte socio-économique ») doit sa
naissance également au contexte économique, politique et social de I’époque. En 1970, le
Nigeéria est marqué par les inégalités sociaux-economiques, la corruption et le pouvoir militaire
(le Panafricaniste, 2024). L’afrobeat, deviendra alors également, un moyen notamment pour
Fela Kuti, de poser en musique, une critique politique et sociale de son propre pays (Bensignor,
2009).

1.2.3. Contexte socio-économique : élément fédérateur des genres

Bien que fondé principalement sur le rap, la musique urbaine voit également 1’afro-beat comme
un membre important de sa fondation et ce car, ces deux genres musicaux, partagent une origine
commune : le contexte socio-politique. Ces deux genres se sont vu grandir et naitre par la
volonté de dénoncer et d’apporter une voix, une parole, a ceux qui ne sont peu ou pas entendus,
agissant ainsi comme I’expression d’une révolte. C’est par la volonté de mettre en avant les
injustices sociales et économiques que ces deux genres trouvent une essence commune dans
leur construction, prenant source dans les difficultés rencontrées par les populations urbaines
de New-York et du Nigéria dans les années 70.




C’est par cette forte connexion socio-économique que ces genres musicaux forment aujourd’hui
les piliers de la musique urbaine, laissant tout de méme le rap comme le pilier principal de celle-
ci, de par son impact et son expansion devenus rapidement mondiale (LaSalleDeMusique,
2024). La suite de ce travail se focalisera donc uniquement sur le rap.

2. Analyse contextuelle

Cette partie du chapitre portera sur une analyse contextuelle de 1’industrie musicale urbaine, et
abordera quatre éléments principaux : les acteurs clés, 1’évolution économique, 1’évolution
technologique des moyens de production et les principaux défis actuels de 1I’industrie (cf. infra
« Figure 1 »).

Acteurs clés Etat économique Moyen de
production

Industrie musicale

urbaine

Défis de

I'industrie

Figure 1 : Modélisation des éléments clés de 1’analyse contextuelle de I’industrie musicale urbaine

Au travers de cette analyse contextuelle, I’objectif est de fournir une vision globale et profonde
sur I’état actuel du marché, mettant en lumiere la problématique étudiee.

2.1. Les acteurs clés

2.1.1. Roles clés et leurs fonctionnements

L’industrie musicale urbaine, comme toute autre industrie, comprend en son sein des acteurs
essentiels a son bon fonctionnement. Afin d’identifier ces acteurs, il est important de dégager



trois réles essentiels : la production, la promotion et la distribution (Délécraz, 2024). Voici
comment ces roles se positionnent! (cf. infra « Figure 2 ») :

[ Production }

Output : produit musical

}

[ Distribution ]

4 | N

[ Promotion ]

Marché de la musique urbaine

- )

Figure 2 : Positionnement des roles clés de ’industrie musicale urbaine (Délécraz, 2024).

a) La Production : La production musicale se définit comme une discipline scientifique
et artistique qui a pour but de créer, de modifier et d’améliorer un morceau de musique
(Hamel, 2024). En d’autres termes, et de maniére vulgarisee, la production musicale
peut étre vue comme I’activité de créer un produit destiné a un marché.

b) La distribution : Lorsqu’un produit musical est créé, celui-ci n’est pas encore
accessible aux auditeurs. Pour ce faire, ce dernier devra étre mis sur le marché et devra,
par conséquent, étre distribué. La distribution peut étre définie dans ce cas-ci, comme
lactivité par laquelle un produit musical se retrouve disponible sur le marché par
différents canaux, digitaux ou physiques (Brunotts, 2024).

! Le positionnement de ces roles n’est pas figé et peut, parfois étre modulable selon le contexte. Par exemple,
une musique peut faire 1’objet d’une promotion avant d’étre distribuée (Marc, 2024). Cependant, la promotion
d’un produit musical sera caduque si ce dernier n’est pas distribué sur le marché, c’est pourquoi I’activité de
distribution dans ce diagramme est placée avant celle de promotion.

10



c) La promotion : Une fois le produit musical sur le marché, celui-ci peut étre soumis a
une activité de promotion. Comme son nom I’indique, la promotion consiste en une
activité stratégique visant a promouvoir un produit musical en lui donnant de la visibilité
au travers notamment des campagnes marketing ou simplement de diffusion (Florian,
2024).

2.1.2. Acteurs clés et leurs fonctionnements

Une fois les roles clés définis, plusieurs questions se posent : quels sont les acteurs endossant
ces rbles ? ; Comment agissent-ils ? ; Ou se positionnent-ils ? Tout d’abord, cinq acteurs
principaux sont & dénombrer : les artistes ; les labels ; les plateformes de streaming ; les
distributeurs ; et les médias (Gruhier, 2022 ; Harris, 2024 ; Kurevic, 2022). Cependant, il est
essentiel dans un premier temps de visualiser la position des acteurs selon le ou les roles qu’ils
occupent (cf. infra « Figure 3 ») :

Artistes
[ Production ]<
Labels
Output : produit musical
l Plateformes de streaming
[ Distribution ] Labels

Distributeurs

v Labels
[ Promotion ‘< Artistes

Marché de la musique urbaine  Médias

Figure 3 : Positionnement des acteurs clés selon leurs roles dans I’industrie musicale urbaine (Gruhier, 2022 ; Harris, 2024 ;
Kurevic, 2022)

a) Les artistes : Les artistes sont les acteurs clés, principaux de ce marché. Le produit
musical est issu de leur impulsion et sont eux-mémes les créateurs de ces produits. Parmi
ceux-ci nous pouvons distinguer différents types d’artistes : le producteur, ’ingénieur
du son, I’interpréte, le compositeur, I’arrangeur et ’auteur (Harris, 2024).
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b)

Dans le diagramme ci-dessus (cf. supra « Figure 3 »), les artistes peuvent jouer deux
roles : la production et la promotion. Quoiqu’il en soit, ces derniers seront toujours les
acteurs de la création du produit musical. Cependant lorsque ceux-ci agissent en tant
qu’artistes indépendants (Statut qui comme son nom I’indique ne les attache a aucune
structure) et évoluent « seul », ils doivent endosser eux-mémes les différents roles. Il est
donc important de souligner la possibilité pour les artistes d’endosser la responsabilité
de la promotion en plus de la production musical, sans que cela soit une condition sine
qua none (Harris, 2024).

Dans le cadre de P’activité de distribution, un artiste peut tres difficilement assumer seul
cette activité ; raison pour laquelle, il doit passer par des distributeurs indépendants tel
que DistroKid (cf. infra p.13) et n’endosse donc pas ce rdle, qu’il soit indépendant ou
assigné a une structure (Harris, 2024).

Les labels : Appelés également « société de gestion d’artistes », les labels, sont des
entreprises issues de subdivision de maisons de disques, destinées a accompagner les
artistes dans leur développement artistique, dans la négociation de contrat, dans la
production ou encore dans d’autres activités telles que la distribution, 1’organisation de
concerts, la promotion et la gestion administrative. En d’autres mots, les labels peuvent
étre vus comme des tuteurs, des accompagnateurs et des manageurs d’artistes (Harris,
2024).

Comme le montre le diagramme précédent (cf. supra « Figure 3 »), les labels sont
présents dans la production. Ceux-ci peuvent fournir du matériel, des locaux, des
personnes compétentes pour permettre a I’artiste de créer et de produire un produit
musical. Ces labels peuvent également intervenir dans la production musicale de
I’artiste en lui imposant des choix stratégiques destinés a conqueérir un nouveau
consommateur cible ou encore a renforcer sa base de consommateurs existante. Au
niveau de la distribution, les labels peuvent également assurer ce role en reliant les
produits musicaux aux acteurs finaux de la distribution a savoir : les plateformes de
streaming. Pour finir, les labels peuvent également s’occuper de la promotion en
financant les campagnes marketing, et en assurant la planification stratégique destinée
a promouvoir un artiste et/ou son produit musical (Ag, 2024).

Bien entendu, ces roles endossés par les labels ne sont pas des conditions sine qua none.
Tout dépendra du contrat signé avec Iartiste : ceux-ci pouvant reprendre ’ensemble de
ces roles en tant que devoir pour les labels, comme dans le cas contraire, peuvent
seulement rendre les labels responsables d’un role. Par exemple : un contrat de
distribution rendra un label responsable envers un artiste, de la distribution uniquement
(Harris, 2024).

Les plateformes de streaming : Plus connues aujourd’hui sous les noms de Spotify,
Apple Music, Tidal, Deezer, ... Ces plateformes font parties aujourd’hui des acteurs les
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plus importants de I’industrie musicale. Ces derniers permettent aux produits musicaux
d’atteindre le consommateur final et ce, en agissant comme le dernier maillon de la
distribution. Leur réle se limite donc & permettre a des millions d’auditeurs journaliers,
d’accéder aux produits musicaux (Kurevic, 2022).

d) Lesdistributeurs : Les distributeurs, a la différence des plateformes de streaming, font
référence aux plateformes telles que DistroKid, responsables de faire le lien entre
I’artiste et les plateformes de streaming. Leurs r6les sont alors de distribuer le produit
musical a ces dernieres, tout en garantissant le respect des droits des artistes et récoltent
pour lartiste, les gains engendrés par la consommation des produits musicaux. En
d’autres mots, ils accomplissent le travail d’un label pour un artiste dans le cadre d’un
contrat de distribution (cf. supra p.12) (Gruhier, 2022).

e) Les médias : Les medias traditionnels (journaux, télévisions, radios, ...) mais aussi les
médias digitaux (réseaux sociaux, YouTube, ...), spécialisés ou non dans I’industrie
musicale, agissent également dans cette industrie et plus particulierement lors de la
promotion. En effet, ceux-ci peuvent décider de faire connaitre publiquement leurs
critiques et de promouvoir I’artiste. 1Is ont donc une place importante lors de la mise en
place de stratégie marketing, agissant la plupart du temps comme moteur d’influence
sur ’opinion publique (Kurevic, 2022).

2.2. Le contexte économique

L’objectif de cette partie est de comprendre le poids économique de 1’industrie musicale
urbaine. Une contextualisation économique? de I’industrie musicale globale sera donnée dans
un premier temps. Ensuite, ’analyse portera sur la position économique qu’occupe la musique
urbaine au sein de cette méme industrie. Pour ce faire, le positionnement économique du marché
états-unien ainsi que celui du marche francais dans I’industric musicale globale seront analysés,
étant tous deux des marchés suffisamment importants que pour donner par la suite une image
représentative de la place du rap® sur le marché mondial (IFPI, s.d.). Une analyse de la place du
rap dans la consommation musicale de ces deux pays sera alors donnee (le rap occupant une
part significative de la consommation musicale domestique dans ces deux pays (Caulfield,
2024a ; Caulfield, 2024b ; Hennessy, 2025a ; Hennessy, 2025b ; Negre, 2024b). Ce qui, menera
cette analyse économique a essayer de definir la part de marché du rap, sur le marché états-
unien, ainsi que sur celui de la France.

2 Les chiffres récoltés pour cette analyse seront majoritairement issus de I’année 2023, les rapports de I’année
2024 n’étant dans I’ensemble, pas encore disponibles.
% Nous parlerons du rap en tant qu’indicateur principal de I’industrie musicale urbaine.
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2.2.1. Chiffres clés de l'industrie musicale globale

Aujourd’hui et depuis des décennies, nombreux sont les artistes américains occupant une place
importante aupres des auditeurs ; que ce soient les Rolling Stones, Michael Jackson ou encore
The Weekend, ces artistes américains continuent de marquer les générations. Les Etats-Unis,
vivier créatif musical, occupent a juste titre une place dominante dans 1’industrie musicale
depuis des décennies (Sennoun, 2024).

Selon le rapport de I’International Federation of the Phonographic Industry (IFPI, s.d.), donnant
une mise a jour des dernieres données économiques de I’industrie musicale (pour I’année 2023
dans ce cas de figure), les Etats-Unis occupent la 1% place du marché mondial de la musique,
avec 28,8% de parts de marché*. Nous retrouverons ensuite le Japon : 15%, le Royaume-Uni :
10%, I’ Allemagne : 8%, la Chine : 6% et pour finir la France : 5% (cf. infra « Figure 4).

Distribution des parts de marché dans
I'industrie musicale mondiale en 2023.

m Etats-Unis
m Japon
m Royaume-Uni
m Allemagne.
m Chine
France

| Autres

Figure 4 : Diagramme circulaire représentant la distribution des parts de marché dans I’industrie musicale mondiale en 2023 (IFPI, s.d.)

4 Les parts de marché correspondent dans ce cas précis, aux revenus générés sur une année par un pays pour
I’ensemble des musiques enregistrées sur son territoire et/ou par des artistes rattachés a ce pays
contractuellement ou simplement par leur nationalité (IFPI, s.d.).

14



En termes de chiffre, la valeur du marché de I’industrie musicale mondiale fut estimée pour
I’année 2023 a 28,6 milliards de dollars (IFPI, s.d.). Sur base de ce chiffre d’affaires ainsi que
du graphique précédent (cf. supra « Figure 4 »), il est possible d’obtenir la répartition des parts
de marché en dollars (cf. infra « Figure 5 ») :

Parts de marché en milliard de dollars dans
I'industrie musicale mondiale en 2023.

m Parts de marché en milliard de dollars

8.2368
4.29
2.86
2.288
Etats-Unis Japon Royaume-Uni Allemagne Chine France Autres

Figure 5 : Histogramme des parts de marché en milliard de dollars dans I’industrie musicale mondiale en 2023 (IFPI, s.d.)

2.2.2. Chiffres clés de I'industrie musicale mondiale

En 2023, le marché de I’industrie musicale est en progression constante, pour sa 9°™ année
consécutive. Ce marché affiche entre I’année 2022 et I’année 2023 une croissance equivalente
a 2,4 milliards de dollars avec respectivement pour I’année 2022 une valeur de marché globale
évaluée a 26,2 milliards de dollars (IFPI, s.d.). Ce marché ne cesse de croitre et prédit un
potentiel de croissance pour I’année 2024 de 4,63 milliards selon le Music Streaming Global
Market Report 2025 (The Business Research Company, 2025).

Selon le dernier rapport de I'IFPI voici I’évolution en milliard de dollars des revenus de
I’industrie musicale de 1999 a 2023 (IFPI, s.d.) (cf. infra « Figure 6 ») :
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Revenus mondiaux de I'industrie de la musique enregistrée (1999-2023, en milliards de dollars)

® Total Physique ® Total St i ® Téléct et ® Droits voisins Synchronisation
autres supports numériques

30

25

20

|gr 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

T T T T o o A A

222 209 220 206 191 191 186 18.0 16.8 155 145 137 136 136 135 13.0 135 147 158 174 188 201 238 26.0 286

Figure 6 : Histogramme de I’évolution des revenus mondiaux de I’industrie de la musique enregistrée (1999-2023, en milliards de dollars)

Source : Ecole de Management des Industries Créatives, (2024, 22 mars). Les chiffies du marché mondial de la musique en 2023 + Ecole de
Management des Industries Créatives. Récupéré le 27 janvier 2025 de https://emic-paris.com/actualites/les-chiffres-du-marche-mondial-de-

la-musique-en-2023/

Comme le démontre le graphique ci-dessus (cf. supra « Figure 6 »), I’industrie musicale
mondiale enregistre une croissance éblouissante depuis 2014, faisant passer ses revenus de 13
a 28,6 milliards de dollars (Ecole de Management des Industries Créatives, 2024).

2.2.3. Positionnement économique dans l'industrie musicale mondiale
Les Etats-Unis et la France.

L’industrie musicale pése aujourd’hui plusieurs dizaines de milliards. Elle fait preuve d’une
effervescence sans précedent, voyant croitre tant son économie, que les revenus des acteurs a
I’échelle nationale la composant. En référence au point précédent (cf. supra « 2.2.1. Chiffres
clés de I’industrie musicale globale »), ces acteurs tels que le Japon, le Royaume-Uni, ou encore
I’Allemagne, engendrent des revenus importants dans cette industrie. Cependant, ainsi que
mentionné dans ’introduction de I’évolution économique (cf. supra «2.2. Le contexte
économique »), nous nous intéresserons a la France et aux Etats-Unis, afin de mieux cerner
I’importance du rap au sein de 1’industrie musicale urbaine.

Les Etats-Unis, poids lourd de cette industrie, dominent le classement en matiere de part de
marché de I’industrie musicale globale (cf. supra « Figure 5 »). La France quant a elle, se trouve
a la 6°™ place, faisant d’elle également un acteur influent de ce marché. L écart entre ces deux
pays est a nuancer et est issu de plusieurs facteurs : ’avantage démographique, ’avant-
gardisme technologique, I’impérialisme et 1’influence culturel ainsi qu’une industrie musicale
surdéveloppée (Cook, 2024).

16


https://emic-paris.com/actualites/les-chiffres-du-marche-mondial-de-la-musique-en-2023/
https://emic-paris.com/actualites/les-chiffres-du-marche-mondial-de-la-musique-en-2023/

Cependant, malgré cet écart, les Etats-Unis et la France affichent un point commun : la place
du rap au sein de leur marché musical.

2.2.4. Positionnement économique du rap : les Etats-Unis et la France

C’est aux Etats-Unis et en France que le rap montre de trés haut taux de consommation. Il est
le genre numéro un en France en 2023 et 2024 ainsi qu’aux Etats-Unis en 2023 et le deuxiéme
genre le plus écouté aux Etats-Unis en 2024 (Caulfield, 2024a ; Caulfield, 2024b ; Hennessy,
2025a ; Hennessy, 2025b ; Negre, 2024b).

2.2.4.1. Les Etats-Unis

Les Etats-Unis et le rap avancent main dans la main depuis plusieurs décennies. En effet,
berceau de ce dernier (cf. supra « 1.2.1.1. Origine »), cette attache culturelle et native, font des
Etats-Unis, le pays ou le rap est le plus écouté dans le monde avec 25,1% de la part de marché
musicale états-uniens, tout support de vente confondus (IFPI, s.d.). Cela inclus donc: le
streaming, la vente physique, les droits voisins et la synchronisation. Ce chiffre, phénoménal,
représente donc légérement plus d’un quart des ventes pour un seul genre musical dans un pays.
Démontrant ainsi, la place imposante du rap dans ce pays (IFPI, s.d.).

2.2.4.2. La France

La France, est également 1’un des pays ol ce genre est le plus écouté (Ecole de Management
des Industries Créatives, 2024). Compte tenu de la faible disponibilité des chiffres, ceux-ci ne
seront pas donnés de maniére agrégée (comme dans le cas des Etats-Unis), mais seront analysés
sur base du streaming et du top 200 albums en France. En effet, la part de marché du rap en
France n’est pas directement identifiable. Cependant, certaines informations appuient la
position de la France comme 1’un des plus gros consommateurs de la musique rap. Au vu du
top 200 albums en France 2023, (les 200 albums les plus vendus en France en 2023), le rap
représente 57% de ce top 200, autrement dit, 114 albums sur ce top 200 appartiennent a ce genre
musical (Ecole de Management des Industries Créatives, 2024).

Pour souligner la place du rap en France, d’autres chiffres prouvent son importance dans la
consommation francaise. Par exemple : le rap représente environ 33% de la musique écouté en
streaming. Ce dernier étant le mode de consommation musicale le plus important en France,
couvre 75%? du chiffre d’affaires total de 1’industrie musicale dans ce pays. Ces chiffres liés au
streaming, démontrent significativement la place du rap en France (Ecole de Management des
Industries Créatives, 2024). En d’autres mots, pour se faire une idée de ce que représente le rap

5 Parmi ces 75%, 59% représentent le streaming avec abonnement, 9% le streaming audio finance par la publicité
et les 9% restant le streaming vidéo (Ecole de Management des Industries Créatives, 2024).
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a I’échelle du marché de la consommation musicale frangaise, si le streaming était le seul mode
de consommation musicale, la consommation du rap serait équivalente a : 44% :

75 { 75 =100 } =75

X 33 33=44 x 33
Cette projection ne reste que purement théorique dans le cas ou le marché francais se
composerait uniquement du streaming. Cependant, compte tenu de I’importance du streaming
sur ce marché, cela permet d’avoir une vue plus aboutie sur ce que le rap représente en France,
a défaut d’avoir les informations quantitatives suffisantes (représentation du rap dans la vente

physique, part de marché du rap totale sur I’ensemble des ventes compte tenus des différents
modes de consommation, ...).

2.2.5. Positionnement économique du rap a I'échelle mondiale

Définir un positionnement économique du rap a I’échelle mondiale ne peut se faire étant donné
le peu d’informations quantitatives a ce sujet. Néanmoins, 1’analyse de la position de ce genre
musical dans deux des marchés les plus puissants de I’industrie musicale globale, nous montre
que le rap entretient une position importante sur les marchés nationaux.

2.3. L’évolution technologique des moyens de production et
de consommation

Ce troisieme point traitera de 1I’évolution technologique des moyens de production et de
consommation, de maniére a définir et a comprendre les problématiques auxquelles fait face
I’industrie musicale urbaine en 2025. Pour ce faire, et de facon a mieux appréhender ce
développement, il est important de comprendre au préalable I’histoire de la vente au sein de
I’industrie musicale de mani¢re générale.

2.3.1. L’histoire de la vente dans l'industrie musicale

Afin de mieux aborder cette thématique, ce point sera divisé en 2 parties : la vente physique et
la vente digitale.

2.3.1.1. La vente physique

La Broadsheet

A la genése de la vente d’un produit musical se trouve le Broadsheet, un phénomeéne qui
remonte au XIXe siécle, précédant méme I'émergence du disque qui a vu le jour a la fin du
XIXéeme siécle (1887) (Pucheu & Matthews, 2006). Comme le rappellent Pucheu & Matthews
(2006), le Broadsheet est la vente a grande échelle de partitions et de paroles de chansons. Cette
approche va rencontrer des contraintes et donc une sorte de « crise » aux alentours du début du
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XXeéme siecle. En effet, les producteurs de ces broadsheets seront confrontés a I'émergence d'un
nouvel acteur dans le secteur de la musique : I'industrie du disque.

Le Vinyle

L'ingénieur Emile Berliner a donné naissance au disque 78 tours en 1887, a la fin du XIXéme
siecle. Initialement interprétés sur des gramophones, les disques 78 tours ont progressivement
été adaptés pour étre joués sur des platines tourne-disques. Dans les années 20, ces disques ont
également commencé a étre diffusés par des juke-boxes, ce qui a contribué a leur popularité
croissante. (Bnf, s.d. ; Import, 2021).

Néanmoins, durant cette méme décennie, I'évolution de la radiodiffusion va agir sur I'industrie
du disque en réduisant les ventes de phonogrammes. Entre 1921 et 1933, le chiffre d'affaires du
marché américain chute considérablement. La premiere véritable crise pour I'industrie du
disque verra alors le jour (Bourreau & Labarthe-Piol, 2004). Toutefois, en 1938, le chiffre
d'affaires grimpera grace aux juke-boxes, relangant la vente de disques malgre I'impact de la «
radiodiffusion ». (Bourreau & Labarthe-Piol, 2004).

C’est enfin, en 1948, qu’apparait, le vinyle, connu alors sous le nom de « disque microsillon »
créé par la maison de disques Columbia, marquant significativement le déclin des disques a 78
tours. En dépit d'un regain de popularite dans les années 2000, le vinyle connait son declin a
partir de 1983, coincidant avec l'introduction du CD sur le marché. (Bnf, s.d. ; Import, 2021).

Le CD

Le CD ou le disque compacte, a été introduit en 1983 par Philipps, laissant une empreinte
indélébile dans I'histoire du secteur musical. Lors de son introduction, bien qu'il ait suscité
quelques doutes, le CD va rapidement rencontrer un succes retentissant grace a sa conception
mais également a la qualité de son qu'il propose et sa durabilité. Grace a cette tendance, la
bourse verra alors son environnement légerement modifié avec l'introduction en celle-ci, des
majors (L’industrie du Disque : Comment S’est Effondré Ce Marché ?, 2019).

A Tinstar du vinyle, et comme I’illustre le graphique ci-dessous (cf. infra « Figure 7 »), le CD
verra sa popularité diminuer vers le début des années 2000 et conduira a : « I’effondrement de
I’industrie du disque » (L’ industrie du Disque : Comment S’est Effondré Ce Marché ? , 2019 ;
Richter, 2022). Différents facteurs seront alors a déplorer quant a cet effondrement : les copies
piratées ainsi que l'émergence de plateformes d'achat et de téléchargement de musique
(L’industrie du Disque : Comment S’est Effondré Ce Marché ? , 2019).
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Figure 7 : Graphique représentant I’évolution de la vente d’album CD aux Etats-Unis (en million d’unités)

Source: Richter, F. (2022, ao(it 17). The Rise and Fall of the Compact Disc. Statista Daily Data. Récupéré le 11 février 2025 de
https://www.statista.com/chart/12950/cd-sales-in-the-us/

2.3.1.2. La vente digitale

L’achat et le téléchargement en ligne

De par I'émergence d'internet, I'industrie musicale va connaitre une nouvelle expansion ayant
pour conséquence, comme vu précedemment (cf. supra «2.3.1.1. La vente physique »),
I’effondrement de I’industrie du disque. En 1998, Napster a secoué l'industrie en offrant un
service de teléchargement gratuit. Rapidement, en 2003, Apple lanca iTunes, offrant aux
utilisateurs la possibilité de télécharger des morceaux de musique pour 0,99€, grace a un
partenariat avec Universal. Cela laisse donc a Apple le contréle exclusif du téléchargement
légal en ligne. Toutefois, cette tendance s'estompe rapidement avec l'essor du streaming,
transformant l'acquisition et le téeléchargement en ligne en un intermédiaire entre I'époque de la
vente de disques et celle de la vente par le biais du streaming (L’industrie du Disque : Comment
S’est Effondré Ce Marché ? , 2019).

Le streaming

Au milieu des années 2000, la maniere d'écouter de la musique fut révolutionnée avec
l'apparition du Streaming musical au travers des plateformes comme Deezer et Spotify,
proposant une immense collection de morceaux, complétée en 2010 par I'Internet mobile et la
4G, offrant une flexibilité des plus larges. Le streaming, au départ envisagé comme un outil
pour légitimer I'écoute tout en protégeant le marché de la musique enregistrée, a permis de
faciliter la situation pour les grandes maisons de disques en stoppant grandement le piratage a
partir des années 2010 (Joux, 2020). C’est réellement a partir de 2015, que les plateformes de
streaming verront leur succes grandir avec a titre d’exemple, comme le montre le graphique ci-
dessous (cf. infra «Figure 8 »), une augmentation du nombre d’abonnements payants
(premium) sur Spotify, passant de 18 millions en 2015 a 236 millions d’abonnement en 2023
(Statista, 2024Db).
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Figure 8 : Graphique représentant I’évolution du nombre mondial d’abonnés premium sur Spotify du ler quadrimestre 2015 au 4éme
quadrimestre de 2023 (en millions)

Source : Statista. (2024b, 15 mars). Spotify’s premium subscribers 2015-2023. Récupéré le 29 janvier 2025 de
https://www.statista.com/statistics/244995/number-of-paying-spotify-subscribers/

2.3.2. L’impact des technologies de diffusion, d’information et de
communication

L’histoire de la vente dans I’industrie musicale ayant été développée, cette partie recentrera son
analyse sur 1’industrie musicale urbaine, et plus particulierement sur le rap. Il est maintenant
possible sur bases de ces clés de compréhension, de développer 1’évolution technologique des
moyens de production et de consommation et de pour finir, mettre en lumiere les différentes
problématiques qui y sont liées.

Pour ce faire, cette partie portera sur I’impact des technologies de diffusion, d’information et
de communication, qui dans ce développement, sera directement lié a la production et a la
consommation de la musique urbaine.

2.3.2.1. Les technologies de diffusion

Cette partie aura pour seul point d’attention le streaming en tant que technologie de diffusion,
étant pour l'industrie musicale tout genre confondu, la technologie de diffusion la plus
dominante et représentative sur ce marche.

Le streaming

En raison de son caractére contestataire et politique, le rap a souvent été considéré comme un
genre musical a la fois marginal et marginalisé par le grand public (cf. supra « 1.2.1. Le rap et
ses débuts). Dans les années 2000, la jeunesse constituait son public principal, ce qui posait un
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probléme en matiere de ventes pour l'individu concerné. Effectivement, compte tenu d'un
pouvoir d'achat limité, l'acquisition de ce genre de musique posait des difficultés en raison de
la vente se faisant exclusivement en magasin. Le prix, parfois élevé pour ses consommateurs
constituait un frein a son expansion économique. Ainsi, ce probléme socio-économique a
pousse de nombreux acheteurs a se tourner vers le téléchargement et les copies piratées,
affectant par conséquent les artistes et leurs gains financiers (Yohan, 2022).

Le streaming est apparu comme une solution pour de nombreux amateurs de ce genre musical.
Le streaming, avec son systéme d'abonnement offre un acces a une trés grande quantité de
musiques et facilita donc, 1’écoute pour ses auditeurs et I'expansion de ce genre musical (Yohan,
2022). Par ailleurs, il y a aussi un effet bénéfique pour les artistes rap qui, avant I'ere du
streaming, rencontraient des difficultés pour diffuser leurs musiques. Désormais, les
plateformes de streaming constituent une véritable chance pour les rappeurs, leur offrant la
possibilite de diffuser leurs morceaux (Lambrunche, 2024).

Conclusion

Au vu de ce qui précede, il est possible d'affirmer que le streaming, en tant qu'outil de diffusion,
a contribué a I'évolution de la consommation de la musique rap. Il permet aux auditeurs de
transcender leur condition socio-économique, en rendant l'accés a la consommation accessible
et aide également les artistes de rap, qu'ils soient émergents, établis ou controversés, a se faire
découvrir, & maintenir leur visibilité ou simplement a exister et obtenir des revenus qui leur
reviennent, en facilitant leur capacité de diffusion, permettant également aux plateformes, une
offre de plus en plus large et variée.

2.3.2.2. Les technologies de l'information

Dans le cadre des technologies de I’information, il est important, a nouveau, de resserrer le
champ d’analyse. Pour ce faire, et de maniére a rester cohérent avec le contexte musical dont
fait 1’objet ce travail de recherche, cette partie fera la distinction entre les softwares et les
hardwares, mettant en avant deux éléments : les logiciels d’enregistrement (software) & le
matériel d’enregistrement (hardware).

Les logiciels d’enregistrement

L'essor de l'informatique a débuté avec I'introduction des technologies numériques dans notre
vie quotidienne. Depuis la fin du vingtiéme siecle, ces technologies influencent tant notre
sphére personnelle que professionnelle. Les technologies digitales ont transformé notre fagon
de travailler en nous offrant des outils inédits ou des outils traditionnels modifiés
numériquement. Qu'il s'agisse du secteur médical, du domaine bancaire, ou de l'industrie
musicale, et plus particulierement : la production musicale.

Les premiers systéemes permettant d'enregistrer des pistes audio sur un support numérique,
connus sous le nom de « systéme tapeless », ont vu le jour en 1990. Par exemple, Macintosh a
lancé son logiciel « Protools » en 1991, aujourd'hui reconnu comme un acteur majeur dans le
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domaine de I'enregistrement et de la production assistée par ordinateur. C'est dans les années
2000 que lordinateur commence Véritablement a s'imposer dans nos existences, sa
démocratisation rendant possible I'utilisation de logiciels d'enregistrement par un public plus
vaste (Une Breve Histoire de la Musique Assistée Par Ordinateur, 2019). Plusieurs
programmes, tels que Garageband en 2004, ou Logic Pro et Ableton Live, connaitront une
popularité croissante. Avant I'avenement de ces technologies, les musiciens étaient contraints
de se rendre dans des studios colteux pour enregistrer. Contrairement a la situation actuelle ou
ils peuvent produire depuis leur domicile (Apple, s.d.).

Ces programmes d'enregistrement ont véritablement transformé et révolutionné le processus
d'enregistrement, de production, de mixage et de mastering musical. Un élément qui a contribué
a l'augmentation des ventes de la musique rap est I'élimination des intermédiaires, permettant
aux artistes de procéder eux-mémes a l'enregistrement. De nombreux artistes de rap se sont
tournés vers la musique tout en restant chez eux. Jul en est une illustration parfaite. Le rappeur
a débute en créant et en mixant ses propres morceaux a lI'dge de 17 ans dans sa chambre a l'aide
du logiciel Mixcraft (Le Rappeur JUL, 2022). Aujourd’hui, Jul est reconnu comme l'artiste le
plus écouté en France sur Spotify (Negre, 2024a). Ces logiciels ont donc facilité la création
musicale, encourageant de nombreux artistes a se lancer et a diversifier leur répertoire musical.
Cela permet ainsi d’¢élargir l'offre musicale et les opportunités de vente pour le rap, qui est
initialement restreint par sa position marginale et par la sensibilité de ses artistes aux codts de
production (cf. supra « 1.2.1. Le rap et ses débuts).

Le matériel d’enregistrement

Comme expliqué précédemment, les logiciels d’enregistrement ont permis une démocratisation
de la production musicale. Cependant, cette démocratisation n’est pas uniquement due a ces
softwares, le matériel d’enregistrement Y participe aussi. Il est donc aussi pertinent d'examiner
I'effet des équipements d'enregistrement audio et leur démocratisation dont I’évolution
technologique a rendu possible une accessibilité accrue, bouleversant [lindustrie
musicale. D'apres une étude de I'IFPI (Hatton, 2021), la réduction des codts des dispositifs
d'enregistrement a favorisé I'apparition d'une nouvelle vague dartistes indépendants et la
diversification du panorama musical. Cela s’accompagne de l'utilisation croissante des logiciels
de production et d'enregistrement. Les technologies de lI'information influencent également les
équipements physiques (hardware) de I'enregistrement audio. Des cartes de son et des
microphones de plus en plus sophistiqués et accessibles vont émerger. Comme le révéle le
graphique ci-dessous (cf. infra « Figure 9 »), une diminution du prix moyen de I'équipement
audiovisuel est a constater, ce qui le rend encore plus abordable (Statista, 2024a) :
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Indice des prix a la consommation (IPC) du matériel de réception, d'enregistrement et
de reproduction du son et de I'image en France entre mars 2018 et janvier 2024
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Figure 9 : Graphique représentant I’évolution de I’indice des prix a la consommation (IPC), du matériel audiovisuel en France entre mars
2018 et janvier 2024.

Source : Statista. (2024a, mars 14). Indice des prix a la consommation des équipements audiovisuels en France 2018-2023. Récupéré le 20
janvier 2025 de https://fr.statista.com/statistiques/507677/indices-prix-consommation-equipements-audiovisuels-france/

Conclusion

Une véritable accessibilité aux logiciels et équipements d'enregistrement s'est progressivement
établie au fil du temps. Cet acces a d'importantes repercussions benéfiques sur le monde du rap,
car il autorise quiconque a produire de la musique depuis son domicile. Ceci entrainera
évidemment une augmentation de la production musicale ainsi que de Il'offre musicale
disponible a la vente. Cette association est logique, étant donné qu'aujourd’hui le style rap
connait une évolution constante avec l'apparition de nouveaux artistes venant de tous horizons.
Richard & Bernier ont écrit : « Déja tres présentes dans les années 90, les musiques urbaines
reviennent en force avec I’essor du streaming et I’accés a la musique plus facile pour le jeune
public. Elles font ’objet d’une consommation intensive : les jeunes écoutent les titres en boucle,
d’ou 'omniprésence de ces répertoires a la téte des classements. » (2022). Cette citation fait le
lien avec les technologies de diffusion (cf. supra « 2.3.2.1. Les technologies de diffusion ») et
met également en évidence I’accessibilité de la production musicale, permettant actuellement
d'avoir un éventail musical plus vaste que jamais et donc d'observer une augmentation des
ventes, comme le montrent les statistiques, avec en 2022: 38% des certifications
specifiquement dédiées au rap (SNEP, 2024). Ces technologies de I’information agissent donc
autant sur la consommation que sur la production au sein de I’industrie musicale urbaine.

2.3.2.3. Les technologies de communication

Lorsqu’il est question de technologie de communication, cela fait référence dans le cas présent,
aux réseaux sociaux, outils indispensable de la vie quotidienne. Cependant ces réseaux ne
facilitent pas seulement la communication entre individus, ils offrent aussi aux entreprises la
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possibilité de dialoguer directement avec le consommateur et d'adapter leur message (Decré,
2024). Il est devenu indispensable et crucial de s'adapter pour progresser en tant qu'entreprise,
et cela vaut également pour les artistes dans I’industrie musicale.

Réseaux sociaux

Pour les artistes disposant d'une base de fans dévouées, les médias sociaux leur offrent une
plateforme leur permettant de maintenir leur connexion avec leurs auditeurs et d’attirer
également de nouveaux adeptes en proposant notamment des contenus concis, en s'exprimant
fréquemment ou en impliquant directement leur public dans le processus créatif musical. Cela
permet aux artistes de pouvoir faire leur propre promotion, et de cibler leur public cible
(Entrepreneuriale, 2023). Ils sont également indispensables pour les artistes puisqu’ils
permettent de recevoir les retours de leurs auditeurs directement. Cela raccourcit la
communication entre « le producteur et le consommateur ». L’artiste peut désormais s’adapter
et fournir un produit tenant compte des exigences de son public (Aros, 2014).

Toutefois, une autre explication pour laquelle les artistes et la vente de leur musique peuvent
étre propulsés par les réseaux sociaux est le phénomene de la « viralité » (cf. infra « 2.2.2. Le
contenu viral »). Effectivement, a I'heure actuelle, les contenus se propagent de maniére
exponentielle sur les plateformes sociales. Par exemple, sur TikTok, une vidéo peut réaliser
jusqu'a cent mille vues en seulement 24 heures. C'est ainsi une opportunité pour les rappeurs
qui, grace a une stratégie de communication efficace, ont la possibilité de passer de I'anonymat
a la celébrité et d'observer une augmentation significative de leurs ventes. C'est ce que démontre
le rappeur 4Batz, un artiste américain dont le freestyle « act ii : date 8 » a réussi a accumuler
plusieurs millions de vues sur les plateformes sociales en l'espace de quelques semaines
(Gomes, 2024).

Finalement, les médias sociaux se sont imposés comme des piliers de l'industrie du rap,
présentant a la fois des chances et des enjeux pour les artistes de rap qui aspirent a se faire un
nom dans cette sphere.

2.4. Les principaux défis actuels de I'industrie musicale
urbaine

Dans cette partie, il est lieu de faire état du marché sous la forme des défis auxquels il fait face.
Pour ce faire, ces défis seront énumérés et expliqués, et seront ensuite couplés au modéle des 5
forces de Porter. Chacune de ces forces se verra attribuéee une note sur 5, calculé
proportionnellement a la complexité du défi leur étant attribué. Suivra ensuite, une
modelisation, offrant une vue micro-économique du marché représentatif de 1’état structuro-
concurrentiel de ce dernier.

Pour rappel, les 5 forces de Porter se résument en un modeéle, destiné a agir tel un outil
permettant d’analyser la structure concurrentielle d’un marché. Les 5 forces citées ci-dessous
ont pour but d’aider I’utilisateur a comprendre selon différents parametres, comment le marché
se structure-t-il d’un point de vue concurrentiel (intensité de la concurrence), a quel degré est-
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il possible de rentrer sur ce marché (menace de nouveaux entrants), si une influence ou une
quelconque domination est exercée par les fournisseurs et/ou des consommateurs (pouvoir de
negociation des clients et des fournisseurs) mais aussi, si il existe ou non, une possibilité pour
le consommateur de détourner son achat vers un produit aux caractéristiques différentes mais
satisfaisant un besoin similaire au produit mis en avant par le marché (produits de substitution)
(Belamich & Ingarao, 2021).

2.4.1. Les défis actuels de l'industrie musicale urbaine & intégration des
forces de Porter

- Equilibre entre authenticité et produit commerciale : Dans la musique urbaine, souvent
controversée par ses paroles ou sa démarche musicale, une problématique se voit exister de
plus en plus, faisant aujourd’hui question au sein de I’industrie : 1’équilibre entre 1’art propre
a la volonté de l’artiste et les exigences commerciales du consommateur. En effet, les
rappeurs se voient souvent confronter a un dilemme, celui de trouver un équilibre entre
rester fideles a leur art et répondre aux exigences commerciales pour atteindre un public
plus large. Cette question, bien qu’évidente dans la volonté d’acquérir un succes
commercial, se voit étre révélatrice d’un défi auxquels font face les créateurs de musique
urbaine. Ces derniers doivent tout de méme dans un marché dont le produit est vu comme
une forme d’art et d’appréciation subjective, écouter le consommateur, réceptionneur de
cette offre musicale, et ce de maniere a pouvoir stratégiquement conquérir un public plus
large et donc voir leur succes commercial se développer positivement (Schweitzer, 2019).

Le développement des réseaux sociaux entrainant de cette maniére un raccourcissement de
la distance de communication entre les créateurs et les consommateurs (cf. supra « 2.3.2.3.
Les technologies de communication »), provoque une proximité de I’échange plus directe,
permettant ainsi aux consommateurs de donner leurs avis directement sur une ceuvre d’un
artiste (Aros, 2014). Il y a donc une vraie possibilité de négocier, et donc de se faire entendre
de la part du consommateur, lui conférant ainsi un pouvoir de négociation (Harvard
Business School, s.d.). = Pouvoir de négociation du consommateur

Ce pouvoir de négociation du consommateur est dans ce cas-ci nuangable. En effet, il
n’existe pas de données a proprement parlé sur le degré de prise en compte de 1’avis du
consommateur par ’artiste. Il est donc possible de conclure qu’un artiste peut décider de
rester fidele a son art et de se contenter d’une base de consommateurs restreinte ou de tenir
compte de I’avis des consommateurs afin d’élargir ses ventes en touchant un plus large
public. Le pouvoir de négociation existant chez le consommateur pouvant tout de méme
étre synonyme de changement, cette force de Porter accouplée a la difficulté d’équilibre
entre authenticité et commercialisation recevra une note de 2,5/5.

- Monétisation et rémunération des artistes : L'industrie musicale a d'abord fondé sa
comptabilisation des ventes sur les ventes physiques, puis a di s'adapter aux
téléchargements avec I'émergence d'internet, et enfin a la prise en compte des « streams » a
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la suite de I'avenement du streaming (cf. supra « 2.3.1. L’histoire de la vente dans I’industrie
musicale »). Quand on acquiert de la musique de fagcon « matérielle », comme I'achat d'un
CD, la vente se traduit directement par le prix d'achat. Cela s'applique également aux
téléchargements en ligne via iTunes. Toutefois, concernant le streaming, cela est différent
(Nicolas, 2025). Le streaming, qui offre la possibilité d'écouter sur la base d'un abonnement
premium ou parfois gratuit, joue un role spécifique puisque sa valeur monétaire dépendra
de la plateforme choisie et du nombre d'écoutes nécessaires pour valoriser ce dernier. Le
graphique ci-dessous en demontre bien la preuve en présentant le nombre moyen d’écoute
nécessaire par plateforme pour gagner 1€ (cf. infra « figure 10 »):

Streaming musical :
une rémunération asymeétrique

Nombre moyen d'écoutes nécessaire pour
gagner 1€ sur les plateformes suivantes *

Estimation du nombre d'abonnés payants (millions)
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* Basé sur une moyenne des taux de rémunération par stream.
Conversion USD/EUR au taux de change moyen de novembre 2021 (1$ = 0,86€).
Sources : Digital Music News, Forbes, The Trichordist, Soundcharts
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Figure 10 : Graphique représentant les seuils d’écoutes sur les différentes plateformes de streaming pour générer 1 euro

Source : Gaudiaut, T. (2021, 5 novembre). Streaming musical : comment sont rémunérés les artistes ? Statista Daily Data. Récupéré
de https://fr.statista.com/infographie/20967/comment-plateformes-streaming-musical-remunerent-les-artistes/

Cette forme de rémunération constitue un vrai défi pour les artistes. Les plateformes de
streaming offrent souvent des paiements faibles par écoute, ce qui rend difficile la
génération de revenus en résultant (Gaudiaut, 2021 ; Morin, 2025 ; Nicolas, 2025). Le
streaming, avec son propre systeme de comptage, a également redéfini la facon dont les
ventes sont généralement calculées, compte tenu de son rdle prépondérant dans I'écoute de
la musique. Effectivement, a partir de janvier 2016, le streaming a été intégré dans le calcul
des ventes.En d’autres mots, I’omniprésence des plateformes de streaming font d’elles des
puissances incontournables, avec un pouvoir de négociation élevé (Gratton, 2024 ; Nicolas,
2025). > Pouvoir de négociation du consommateur®. Ce pouvoir posant ainsi des

® On place ici les plateformes de streaming au méme niveau que les auditeurs, ¢’est-a-dire en tant qu’acheteurs
étant donné que les plateformes de streaming vont rémunérer le créateur de musique pour la diffusion de celle-ci.
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conditions de paiement quasi unilatéral envers I’artiste, écope d’une note de 4,5/5 (Baudin,
2025).

- Fraude et piratage : Le piratage numérique et la fraude en matiére de streaming restent des
problémes persistant malgré 1’apparition du streaming et des autres solutions digitales
(Schweitzer, 2019). Il coupe une partie des revenus et touche I’ensemble de 1’industrie
musicale, et ne sont pas rattachable a un style de musique en particulier. D’une autre
maniére, la fraude et le piratage peuvent étre utilisés par les artistes eux-mémes en générant
par exemple de fausses écoutes (par les robots) et ainsi embellir et distordre leurs
statistiques. Au-dela donc de la perte de revenus mentionnées précédemment, un vrai
probléme de crédibilité et de réputation peut voir le jour quant a I'usage de statistiques
faussées par les artistes (Culture Link, s.d.). Ce marché est donc lui aussi face a une
problématique comme nombre de marché, il s’agit du produit de substitution. = Produits
de substitution’ (Harvard Business School, s.d.).

Face a la situation imposante de la fraude et du piratage, présents aux différents niveaux de
I’échelle de cette industrie et de son cotlt annuel toujours présent, cette problématique se
voit attribuer une note de 3,5/5, étant a la fois imposante mais régulée, dégageant cependant
des pertes et des colts importants (O’Donnell, 2025).

- Evolution technologique : L'innovation rapide, pose aujourd’hui un grand défi pour les
acteurs de I’industrie musicale. Que la musique soit urbaine ou autre, ce défi touche
I’ensemble de I’industrie. L’évolution technologique conduit aujourd’hui a voir arriver deux
types de problemes, intrinsequement liés entre eux. Tout d’abord, avec la démocratisation
des moyens de production musical (cf. supra « 2.3.2.2. Les technologies de I’information »)
les barriéres d’entrée sur le marché sont de moins en moins difficiles a franchir pour les
potentiels nouveaux entrants. Ensuite, I’autre défi relevant de 1’évolution technologique, se
trouve dans la possibilité d’utiliser I'TA a des fins de remplacement des artistes, et donc de
cette maniére, de faciliter la création de nouveaux produits musicaux par le biais de
I’intelligence artificielle, réduisant ainsi a nouveau la grandeur des barriéres d’entrée sur le
marché (Culture Link, s.d.).

L’innovation au sein de I’industrie musicale crée donc un véritable défi pour les acteurs de
cette industrie renforcant la possibilité de voir des nouveaux entrants arrivés par

" Dans le cadre du marché musical, il est bien évidemment important d’apporter une nuance concernant ce produit
de substitution. Dans ce cas-ci, le produit reste le méme, cependant la maniére dont il va étre consommeé va changer.
Il va donc utiliser un moyen de substitution, qui dans la forme est comparable a I’'usage dun produit de substitution
dans un autre marché de consommation.
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I’affaiblissement des barriéres d’entrée sur ce marché (Harvard Business School, s.d.). 2
Menace de nouveaux entrants

Ce défi, cette menace, a des conséquences sur le marché puisqu’elle va notamment
accentuer la concurrence existante entrainant, comme il sera possible de le découvrir plus
tard dans développement de ce travail de recherche, un chamboulement des méthodes de
différenciation actuelles utilisées par les acteurs. Ce défi se voit donc attribuer une note de
4,5/5, relative a son impact puissant sur les barrieres du marché.

Forte concurrence et saturation du marché : Le marché musical urbain, et de maniére
générale, font face aujourd’hui a un réel probléme concurrentiel. En effet, il est possible
d’observer aujourd’hui une surabondance des artistes musicaux (Centre national de la
musique, 2024 ; IFPI, s.d.). Cependant cette augmentation du nombre d’artistes est due
notamment a I’évolution technologique affaiblissant les barri¢res d’entrée sur le marché (cf.
supra p.24). L’ensemble des acteurs existant mélangés aux nouveaux acteurs résulte en une
augmentation de la masse concurrentielle. Bien évidemment, un autre facteur est a
considérer, « I’effet de mode » qui comme dans le cadre de la musique urbaine, devenue
extrémement populaire, crée un effet de mode poussant de nouveaux acteurs a se lancer sur
ce terrain (Abigail, 2024b).

Tout ceci a pour conséquence pour le marché musical de voir augmenter son degré de
saturation comme I’expliquait déja en 2021 le directeur du label Alpha, Didier Martin
(Urbain, 2021). De cette maniere les artistes se retrouvent confronter a un défi beaucoup
plus grand que la création de leur musique, celui de se démarquer dans un paysage
surabondé d’artistes. De plus, une augmentation concurrentielle entraine donc une
augmentation de I'offre proposée de maniere générale sur le marché, créant ainsi une
possibilité et un risque de surconsommation de la part des consommateurs. Tout cela
entrainant une dévaluation du produit musical en lui-méme, non pas par ce qu’il vaut mais
par 'usage dont ce dernier sera fait par 1’acheteur, qui Se retrouve caractérisé par une écoute
superficielle et une diminution du temps d’écoute par produit musical (Koempel, 2025 ;
Walsh, 2024). Ces facteurs conduisent donc a une problématique forte, celle de la forte
intensité concurrentielle (Harvard Business School, s.d.). = Intensité concurrentielle

Cette forte intensité concurrentielle est éprouvante pour les artistes, autant de maniére
créative, voyant leur produit dévalué par la surconsommation, mais aussi de maniére
différenciative, impliquant un réel besoin de différenciation (Ruiz, Tellier & Pénin. 2021).
Ce défi recoit donc une note de 5/5.
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2.4.2. Modélisation

La modélisation ci-dessous représente la structure concurrenticlle du marché de 1’industrie
musicale urbaine, modélisant ainsi les principaux défis auxquels fait face ce dernier, couplés
aux différentes forces de Porter®,

Pouvoir de négociation du
consommateur
5

4

Intensité concurrentielle Produits de substitution

Menace de nouveaux entrants

Figure 11 : Modélisation de la structure concurrentielle de I'industrie musicale urbaine (Belamich & Ingarao, 2021)

Le marché, comme le démontre la modélisation ci-dessus, fait face a une structure
concurrentielle intense, laissant peu de place au développement d’avantages concurrentiels
uniques. En effet, I'intensité concurrentielle est a son paroxysme, la menace de nouveaux
entrants est presque maximale, rendant 1’atmosphére concurrentielle pesante et hostile, ayant
un impact sur les choix stratégiques. Cette atmosphere est également menacée par les produits

8 Le pouvoir de négociation des fournisseurs n’es pas attribuable a un défi du marché de I’industrie musicale car
comme expliqué dans la partie concernant les technologies d’information (cf. supra « 2.3.2.2. Les technologies
d’information »), la démocratisation des logiciels et matériel de production permettent aux artistes de rapidement
devenir indépendant, leur permettant de grandir et d’évoluer par eux-mémes, faisant ainsi abstraction d’un réel
défi actuel dans ce marché et donc de voir un pouvoir supérieur verticalement parlant dans la chaine de production.
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de substitution, ainsi que par un pouvoir de négociation du consommateur lui aussi grandissant,
face a une offre de plus en plus abondante.

3. Conclusion chapitre 1

C’est en démarrant dans un contexte socio-économique hostile que le rap s’est vu aujourd’hui
atteindre des sommets. En effet, étant premieérement le symbole d’une révolution
communautaire, ce dernier est sorti de sa propre caricature pour aujourd’hui devenir un
véritable symbole musical. Il s’est appuyé sur des acteurs clés pour son fonctionnement,
contribuant a I’émergence d’une véritable économie au sein de 1’industrie musicale globale.

Considéré aujourd’hui et depuis une dizaine d’années comme un genre & part entiére, le rap
fonctionne désormais de maniére structurelle, parallelement a d’autres genres musicaux tels que
les marchés du Rock ou de la musique Pop. Les rappeurs s’entourent de producteurs les aidant
a confectionner leurs morceaux, les labels accompagnent et financent les artistes ne souhaitant
pas rester indépendants, les distributeurs fournissent aux plateformes de streaming et aux
magasins physiques leurs musiques et les consommateurs achétent ces produits musicaux. Le
rap est donc devenu un secteur économique florissant et vivant, generant des dépenses et des
bénéfices. Ce genre musical est devenu aujourd’hui ’un des plus écoutés dans le monde et se
fraie donc une place parmi les plus grands. Que ce soit en France ou aux Etats-Unis, le rap est
devenu incontournable sur les plateformes de vente.

Cependant, le marché du rap et son caractere prometteur, devenu une industrie profitable, attire
les regards, créant a la fois un effet de mode chez les consommateurs mais surtout chez les
artistes et ceux en devenir. Le marché se remplit, les barriéres s’abaissent grace a la
démocratisation des technologies d’information rendant la création et la production accessible,
faisant aujourd’hui de ce marché une structure a I’intensité concurrentielle hostile et diminuant.
Cette hostilité entache la possibilité pour un artiste d’agir librement en se laissant porter
purement par son talent, faisant de lui-méme son propre avantage concurrentiel. Cette méthode
devenant en effet trés limitée, pousse désormais D’artiste a devoir utiliser d’autres outils
purement stratégiques pour s’imposer.

En d’autres mots, le vrai challenge auquel font face les artistes de cette industrie, se retrouve
désormais non plus enti€rement dans ’art en lui-méme mais dans la maniére dont ceux-ci
peuvent exister et se différencier au sein d’un marché de plus en plus saturé. Cet état de fait
amene a la problématigue suivante :

« Le besoin de différenciation des artistes dans I’industrie musicale urbaine, entrainé par
une forte intensité concurrentielle et une saturation de marché croissante. »
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Chapitre 2 : La différenciation par le marketing digital

C’est dans son développement économique et sa démocratisation, que le rap, base de la musique
urbaine, est sorti de son carcan stéréotypé pour s’offrir une nouvelle vie. C’est en s’émancipant
de ses anciens challenges que le marché du rap s’en créa de nouveaux. En effet, comme expliqué
en conclusion du chapitre 1 (cf. supra « 3. Conclusion chapitre 1 ») ce marché est aujourd’hui
soumis a une pression concurrentielle sans précédent. Cette intensité, fait de ce dernier un
terrain non-plus seulement d’authenticité artistique, mais également un champ de bataille
stratégique, sur lequel I’artiste, au-dela de sa musique, se doit d’utiliser d’autres stratagemes
pour exister et se différencier au sein d’une concurrence persistante.

Dans ce deuxiéme chapitre de ce travail de recherche, il sera question d’explorer et de
comprendre comment les artistes peuvent se différencier. L objectif final de ce chapitre sera
alors de définir les outils les plus pertinents, afin de pouvoir ensuite, analyser dans une
deuxieme partie pratique, leurs utilisations et leurs impacts dans différents études de cas.

De sorte a préciser le champ d’étude, la suite de ce travail affinera son rayon d’analyse sur
I’aspect suivant :

- Géographique : Les différentes recherches et analyses menees ultérieurement se réduiront
au marché du rap francophone européen, prenant en compte la Belgique, la France ainsi que
la Suisse.

1. Le Marketing : fer de lance de la différenciation

Dans une industrie en perpétuel mouvement, avec un nombre d’acteurs grandissant, proposant
une offre de plus en plus abondante, comment se différencier ?

C’est au travers de cette partie qu’une réponse sera tentée d’étre apportée. Nous tenterons de
comprendre les raisons pour lesquelles le produit musical ne se suffit plus a lui-méme pour se
différencier ainsi que la maniere dont le marketing, et plus précisément le marketing digital,
peut étre un potentiel moyen de différenciation pour les artistes de I’industrie musicale urbaine.

1.1. Surconsommation et modification de la perception du
produit musical rap

Comme expliqué antérieurement, le nombre d’artistes augmente, ce qui entraine une
multiplication de 1’offre musicale (cf. supra p.29). Nous verrons dans ce point la maniére dont
cela impacte la perception du produit musical en le transformant en un produit de consommation
comme un autre.

La diminution de la perception du caractére unique d’un produit peut s’expliquer par I’étude de
Peter Boyle. Celle-ci analyse la valeur percue par le consommateur, dégageant ainsi 4 types de
valeurs (Damay, Ulrich, & Loussaief, 2020 ; La perception de la valeur : comprendre les
mécanismes d’évaluation, s.d.) :
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Valeur économique : liée au rapport qualité-prix du produit.
Valeur fonctionnelle : liée a I’utilité du produit en lui-méme.
Valeur hédonique : liée au plaisir et aux émotions procurées.
Valeur de signe : liée aux valeurs et a la position sociale renvoyées par le produit.

o

Dans le cadre musical, une valeur en particulier se retrouve mise en avant: la valeur
hédonique. En effet, cette valeur comme I’explique Damay, Ulrich, & Loussaief, se définit
comme suit : «La valeur hédonique comprend une dimension plaisir et une dimension
expérientielle incarnée par la capacité de ’expérience a stimuler les sens et faire naitre une
sensation de bien-étre. » (2020). La musique stimule des sens chez 1’étre humain directement
reliables au plaisir hédonique, comme la nourriture. Elle stimule notamment le systéme
limbique situé dans le cerveau et relié aux émotions ainsi que le circuit de récompense, associé
a la motivation et au plaisir (D’une Vibration A une Emotion : Comment la Musique Améne le
Plaisir ? - Musiquer Toute la Vie, s.d.).

Cependant, lorsque la stimulation du circuit du plaisir hédonique et donc du circuit de la
récompense devient trop fréquente, la résistance a ce plaisir devient plus forte, comme expliqué
dans 1’étude menée par Davidson, Schuyler, Bouffard, et Lapierre, (2017). Ce qui, lorsqu’on
intégre ¢ca au marché musical du rap, explique la diminution de la perception du caractére unique
du produit musical. La musique en elle-méme, attire notamment le consommateur par la
stimulation sensorielle subconsciente qu’elle lui provoque, rendant son expérience de moins en
moins stimulante a mesure que celui-ci y est confronté. De cette maniere dans un marché de
plus en plus saturé par I’offre musicale, le consommateur perd petit-a-petit sa sensibilité au
produit musical en lui-méme, réduisant ainsi les offrants a des acteurs de plus en plus
homogénes aux yeux du consommateur.

1.2. Le marketing comme outil de différenciation

Devant pousser alors la stratégie plus loin, afin de toucher le consommateur autrement et « sortir
du lot », un outil devient alors plus que nécessaire : le marketing. L’utilité du marketing survient
notamment dans une situation de concurrence, permettant a un produit de recevoir une
communication adéquate, sur ses caractéristiques, mais aussi en lui construisant une image,
répondant & des besoins spécifiques du consommateur (Joly, 2009). L’utilisation du marketing
dans un marché de plus en plus saturé, permet donc de répondre a un besoin de différenciation.

Cette situation n’est pas unique en son genre et constitue une méthode des plus logiques,
donnant au marketing tout son sens stratégique. C’est notamment dans le marché de la mode
que cette situation similaire vit le jour. Le nombre d’acteurs élevé sur ce marche, visible par
I’augmentation des différentes marques, des nouveaux designers, maisons de haute couture et
autres, ont contraint ces derniers a utiliser massivement des stratégies de marketing, afin de se
différencier de leurs concurrents. La recherche de la différence et de I’authenticité marketing
sont alors devenues aussi importantes que le produit matériel en lui-méme dans cette course a
la notoriété (IFA Paris, s.d.). De cette maniere, parallélement au marché de la mode, I’industrie
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musicale vit également ce tournant industriel, faisant d’elle un marché ou ['utilisation de
stratégies marketing, devient plus gu’essentielle a la notoriété des acteurs.

1.3. Lanotoriété et larentabilité comme impacts de la
différenciation

Sur base du développement donné précédemment (cf. supra « 1.2. Le marketing comme outil
de différenciation »), le marketing a pour but d’augmenter notamment la visibilité d’un produit
ou d’une marque (Joly, 2009). Ce qui en d’autres mots, induit qu’en rendant le produit plus
visible, celui-ci devient plus exposé au consommateur, et donc de ce fait augmente sa notoriété.

Cette augmentation de notoriété peut de ce fait, jouer significativement sur la possibilité pour
le produit d’étre alors consommé par le consommateur, ayant ainsi un impact potentiel sur les
gains généres par le produit et donc sur la rentabilité (Granger, 2023).

L o Impact direct L Impact direct L
Différenciation Notoriété Rentabilité
ﬁ ﬁ

N -~

Impact indirect

Figure 12 : L'impact direct et indirect de la différenciation

En contextualisant a I’industrie musicale, la différenciation pour un artiste, peut potentiellement
impacter sa notoriété et donc son nombre d’auditeurs, ayant ainsi des conséquences potentielles
sur le nombre d’écoute et les ventes.

1.4. Le marketing digital

Le marketing constitue un moyen potentiel pour les artistes de se différencier en augmentant
leur notoriété ainsi que leur rentabilité (cf. supra « 1.3. La notoriété et la rentabilité comme
impacts de la différenciation »). Cependant, évoluant dans une ére de plus en plus digitalisée,
il est nécessaire de s’intéresser au marketing digital ainsi qu’a sa pertinence d’utilisation par les
artistes rap.
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1.2.1. Définition et importance du marketing digital dans l'industrie
musicale.

1.2.1.1. Contextualisation et définition

Dans un monde en perpétuel changement, 1’adaptation et la flexibilité deviennent maitres. En
référence au 1° chapitre de ce travail, I’industrie musicale fut elle aussi impactée par un
environnement changeant, technologiquement, économiquement et socialement parlant. Ces
changements touchent également le marketing qui s’est vu, lui aussi, évoluer et se consolider
au fil des années, en s’adaptant a son environnement (Lanseur & Kherbachi, 2019).

En effet, le marketing, pilier de la communication produit vers le consommateur (Joly, 2009),
s’est vu lui aussi chambouler par le développement technologique, et plus particulierement par
I’arrivée de I’Internet. Le consommateur ayant un acces de plus en plus rapide a I’information
ainsi qu’a une offre grandissante se retrouve a choisir et a déclencher son accés a I’information.
IIn’est plus dépendant de la communication de I’entreprise. L.’acces a I’information tout comme
la communication en elle-méme sont devenus bilatéraux, et non plus unilatéraux. Le
consommateur peut lui-méme communiquer sur le produit au travers des réseaux sociaux
(Bressolles, 2020).

Selon les chiffres, en début d’année 2024, ¢’était finalement plus de 5,61 milliards d’utilisateurs
Internet soit presque 70 % de la population totale mondiale ayant acces a Internet (Kemp, 2024).
Ce chiffre n’ayant fait que grandir au fur et & mesure des années, témoigne du caractére
indispensable de I’Internet pour les consommateurs. De maniére a rester parallele a cette
importance d’utilisation, le marketing a di lui aussi faire peau neuve en s’adaptant et en
devenant donc digital.

Le marketing digital est défini de la maniére suivante par Chaffey et Ellis-Chadwick :
« L’atteinte d’objectifs propres au marketing grace a I'usage de technologies numériques »
(Lemoine, 2015, pp. 123-127). En effet, pour rester concurrentielles et connectées a leurs
consommateurs, les entreprises ont dd opter pour ces modes de communication, afin de ne pas
s’exclure d’un marché de plus en plus digitalisé car au-dela de la démocratisation de 1I’Internet,
c’est également les supports d’usage de ce dernier qui se sont vus aussi évoluer. (Lanseur &
Kherbachi, 2019).

1.2.1.2. Importance du marketing digital dans I'industrie musicale.

Le marketing digital offre aux acteurs de marché en tout genre, des possibilités d’action
beaucoup plus importantes que dans le cadre du marketing traditionnel. Cela est visible dans
les différentes industries de maniere générale, mais également dans 1’industrie musicale
globale. Le marketing digital a permis de nombreux changements déterminants pour cette
industrie (Kervella, 2024). Ces changements se regroupent sous la forme de 3 p6les principaux :
I’interaction, la promotion et I’analyse des données (Kervella, 2024 ; Leopecotgrill, 2023).
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L’interaction

Dans un contexte ou les réseaux sociaux deviennent omniprésents et ou la proximité entre le
vendeur et I’acheteur s’accroit, 1’échange social entre ’offrant et le demandeur évolue aussi.
C’est le cas dans I’industrie musicale avec ’utilisation du marketing digitalisé (Kervella, 2024).
En effet, I’interaction entre les artistes et les consommateurs s’est vue se modifier sur 2 aspects

La portée de la communication : Grace aux réseaux sociaux ainsi qu’aux plateformes de
streaming, les artistes peuvent diffuser et communiquer sur leur musique dans le monde
entier. Cela permet d’agrandir leur marché et donc potentiellement d’augmenter leurs
revenus et de toucher un public plus large (Kervella, 2024). Le potentiel d’attraction de
nouveaux consommateurs est donc beaucoup plus éleve.

L’interaction avec les fans : Les réseaux sociaux vont permettre aux artistes de pouvoir
directement interagir avec les fans, de récolter leurs avis sur leurs choix artistiques et
stratégiques. Cette proximité rend cet échange vivant et permet d’entretenir une forme de
relation, rendant Dartiste plus accessible et renforce I’engagement et la fidélité du
consommateur (Laaauriiinee, 2024). Les artistes peuvent donc maintenir une certaine
relation avec leurs fans ou attirer de nouveaux admirateurs. Par exemple, en 2021 le rappeur
francais PLK avait fait participer ses fans dans la création de son label. Ces derniers se
voyaient attribuer différents roles et participaient a des sessions live vidéos (Loridan, 2023).

Promotion

L’objectif principal du marketing reste de communiquer stratégiquement sur un produit ou un
service (Joly, 2009). Cet objectif reste le méme dans le marketing digital cependant, les moyens
utilisés different (cf. supra « 1.2.1.1. « Contextualisation et définition »). La promotion, dans
le cadre de I’industrie musicale, s’est vue également impactée par le marketing digital,
principalement sur deux péles :

Ciblage : Les outils analytiques disponibles sur les réseaux sociaux comme Metabusiness,
Iconosquare, Swello ou encore Sprout Social, permettent d’analyser D’activité et la
performance d’un compte. Ces données aident les artistes a comprendre leur public cible, a
dénicher les nouvelles tendances. Sur base de cela, il pourra opter pour des stratégies
particuliéres, et améliorer ou modifier, sa communication sur les réseaux (Frissard, 2023).

Co(t : L’utilisation des réseaux sociaux est gratuite ce qui, de ce postulat-la, permet a un
artiste de promouvoir gratuitement sa musique. Ce dernier, peut tout de méme investir dans
de la promotion payante, cependant, il peut atteindre une multitude de consommateurs sans
investir. Le marketing digital, offre donc un réel avantage pour ’artiste contrairement au
marketing traditionnel et ses supports payants (Jocelyn, 2024 ; Leopecotgrill, 2023).
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Analyse

- Analyse des données : L’usage d’outils d’analyse (cf. supra p.36), permet a un artiste de
récolter des données pour améliorer sa stratégie, de mieux comprendre son public et de
déterminer le type de persona susceptible d’interagir avec lui (Frissard, 2023). Ces outils
d’analyse et leurs avantages sont disponibles sur d’autres plateformes également. Spotify,
Youtube ou encore Google, possédent également leur propre outil d’analyse. De cette
maniére, le marketing digital permet d’accéder facilement a des données tant stratégiques
gu’informatives, essentielles pour les artistes (Borg, 2025).

1.2.1.3. Démocratisation sociologique du marketing digital.

Les réseaux sociaux connaissent un succes mondial grace a leur accessibilité ; une connexion
internet et un appareil sont suffisants. Cette facilité d’accés démontre également la facilité
d’usage du marketing digital. La révolution numérique a démocratisé 1’usage d’internet,
donnant de nombreuses possibilités, dont le marketing (Beuscart et al., 2019).

Cette democratisation a un impact sociologique : elle remet un équilibre entre les individus
indépendants et les acteurs du marché existants antérieurement, soit les maisons de disque ou
les agences de communication. Cette modernisation a permis de remettre la promotion musicale
entre les mains des artistes (Beuscart et al., 2019). Chaque artiste peut désormais gérer sa propre
communication. Leur indépendance musicale (cf. supra « 2.3.2. L’impact des technologies de
diffusion, d’information et de communication »), couplée au marketing digital et sa
démocratisation, transcrit une continuité d’empowerment des artistes : ils peuvent désormais
produire et communiquer sur leur produit musical, seul et plus facilement.

Le marketing digital a donc pris une place importante au sein de I’industrie musicale. Il renforce
les interactions avec les fans, permet aux artistes de mieux connaitre leur public grace a
I’analyse de données et offre des supports de communication a moindre colt. C’est dans cet
élan de modernité gue la suite de ce travail de recherche se fera, recentrant son champ d’analyse
en se concentrant uniguement sur le marketing digital, délaissant ainsi le marketing traditionnel
et ses supports de communication.

1.2.2. L’analyse de données

Avec la révolution numérique, le nombre de données générées sur internet a énormément
augmenté. Ces données, amenent de nouvelles problématiques, notamment sur leur utilisation
et leur protection. Pour les entreprises, elles permettent une meilleure compréhension de leur
marché et d’améliorer leur processus décisionnel (Kassel, 2023). L’industrie musicale n’y
échappe pas.

1.2.2.1. Les variables d’analyse

Les artistes vont utiliser les outils d’analyse de données afin d’analyser 2 variables principales :
la performance et le consommateur (Ag, 2022).
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La performance

L’artiste musical urbain, en tant qu’acteur sur un marché, analyse sa performance (la
performance de sa musique) et donc de la maniére dont ce dernier va s’intégrer et évoluer sur
le marché musical (Ag, 2022). Il analysera la performance commerciale : les ventes physiques
ou digitales et le streaming (A Propos des Certifications - SNEP, 2024). Il pourra ainsi visualiser
la pénétration de son produit dans le marche. Il analysera également I’engagement de
I’audience : les likes, les commentaires, le temps d’écoute et le taux de conversion. Cela lui
permet d’analyser 1’engagement et la fidélité de sa communauté (Annabelle, 2023 ; Sehl, 2024).

L’intégration de playlist est également un facteur de performance essentiel : il représente le
nombre de playlists dans lesquelles le produit musical de ’artiste aura été intégré. Cela permet
a un artiste de voir a quel point il se fait référencer sur les plateformes de streaming mais aussi
d’augmenter potentiellement les écoutes faites sur son produit (Joux, 2020).

Le consommateur

En tant qu’artiste, il est important de comprendre son audience. Deux leviers vont €tre analysés
(Ag, 2022): le profil et le comportement du consommateur. L’analyse du profil du
consommateur permet a I’artiste d’identifier la grille démographique, socio-économique et
géographique dans lesquelles se situent ses auditeurs. Il peut alors adapter ses stratégies et sa
musique selon les sensibilités relevées (Clauzel, Guichard, & Riché, 2016).

Le comportement du consommateur permet de comprendre la maniére dont le consommateur
agit vis-a-vis du produit musical. 1l analysera alors : la fréquence d’écoute, le type de contenu
consommé par ’auditeur (la version mp3 (audio) ou le clip), ainsi que le canal d’acquisition.
De cette maniere il peut adapter sa stratégie en insistant sur une plateforme plutoét qu’une autre
ou en mettant en avant certains aspects de sa communication (Clauzel, et al., 2016). En
analysant ses auditeurs au travers des deux aspects définis ci-dessus, il sera alors possible pour
I’artiste de définir un potentiel persona type et de raffiner I’expérience du consommateur (Borg,
2025).

1.2.2.2. Les outils d’analyse

Pour permettre aux artistes de disposer de données intéressantes et de réaliser les analyses
relevées précedemment, deux types d’outils sont utilisés : les outils d’analyse de plateformes
et les outils d’analyse avancés (Ag, 2022).

Outils d’analyse de plateformes

Dans I’industrie musicale, les outils d’analyse de plateforme sont des outils principalement liés
aux plateformes de streaming. Les plus connus sont : Spotify for Artists, Deezer For Creators,
Apple Music Analytics ou encore Amazon Music for Artists. Un artiste peut avoir acces a
plusieurs outils analytiques selon le nombre de plateformes de streaming sur lesquelles il est
présent (Ag, 2022).
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Les outils de plateformes, fournissent uniquement des données générées sur leur propre support.
Cela entraine bien évidemment une performance évoluant parallélement au nombre
d’utilisateurs d’une plateforme. Plus elle a d’utilisateurs, plus elle aura de données et plus elle
pourra fournir une étude analytique avancée et compléte a I’artiste. Spotify, se placant comme
le service de streaming leader, offre un outil d’analyse plus complet que ses concurrents.
L artiste pourra trouver, en plus des données analytiques de base, des données concernant
d’autres artistes directement comparables aux siennes (Ag, 2022).

Outils d’analyse avancés

Contrairement aux outils d’analyse de plateforme, les outils d’analyse avancés n’appartiennent
pas a une plateforme de streaming. Ils ont leurs propres données et récuperent des données
provenant de différentes sources : les plateformes de streaming, les réseaux sociaux, les sources
de données démographiques ou encore par exemple des radios (Ag, 2022). Par exemple,
Soundchart s’occupe en plus de fournir un service complet a 1’artiste, de se procurer des
donneées aupres des radios (Ucaya, s.d.). D’autres plateformes comme Chartmetric ou encore
IMusician par exemple, affiche une profondeur d’analyse tout aussi performante et complete,
proposant pour chacun de ces outils leurs propres subtilités.

La diversité des sources de données utilisée par ces services permet de fournir une analyse
avancée aux artistes, ainsi qu’une meilleure compréhension de leur performance et une vision
plus large et plus profonde de leur place sur leur marché et du profil / comportement, de leurs
consommateurs (Ag, 2022).

2. Les stratégies de marketing digital musical

Afin de comprendre comment les artistes peuvent impacter leur notoriété et leur rentabilité par
I'utilisation du marketing digital a des fins de différenciation, cette partie se consacrera a
analyser et développer plusieurs stratégies utilisées dans I’industrie musicale urbaine
francophone. Il sera également question d’analyser leur potentiel d’impact hypothétique.

Il est possible d’identifier plusieurs stratégies de marketing digital utilisées dans 1’industrie
musicale : les stratégies de marque, de contenu par le storytelling ou le contenu viral, de
publicité, de collaboration et d’emailing et CRM (Deswarte, 2024 ; Leighton, 2024 ; Mazzara,
2025).

Cependant, seulement trois stratégies serviront de support d’étude pour la suite de ce travail :
la stratégie de marque, la stratégie de contenu par le storytelling et la stratégie de contenu
viral. En effet, sur base d’une interview réalisée avec Valentin Mazzara, Head of Media chez
Digizik et expert en marketing musical depuis plus de 10 ans, les stratégies de collaboration,
d’emailing et CRM sont a dissocier des autres stratégies (Mazzara, 2025).

Les stratégies d’emailing et CRM sont principalement utilisées par des artistes influents afin de
générer du contenu annexe, comme 1’explique a nouveau Valentin Mazzara (2025). En effet,
ceux-ci peuvent tirer profit d’une large fan base pour utiliser cette stratégie et vendre des
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produits dérivés. C’est le cas du groupe PNL qui permettait aux fans de s’inscrire sur leur site,
afin de recevoir des courriels concernant la sortie de vétements exclusifs Les stratégies de
collaboration entre artistes et influenceurs, sont également utilisées principalement par des
artistes établis disposant de contacts et de relations presse bien établis. Ce sont des stratégies
trés compliquées a mettre en place (Mazzara, 2025). Par exemple, le Youtubeur Loris Giuliano
et le rappeur Lacrim ou encore le rappeur Vald et les Youtubeurs McFly et Carlito, pour la
promotion de leur album respectif (Bodimbourg, 2025 ; Kocher, 2025).

Ces dernicres ne sont que tres rarement utilisées et nécessitent une position d’artiste déja
fortement établie sur le marché pour étre utilisables. Une analyse approfondie de ces stratégies
n’est donc pas objective, ni nécessaire étant donné leur rareté et leur condition principale
d’utilisation (Mazzara, 2025). L’objectif étant de pouvoir analyser des stratégies accessibles a
tous les artistes urbains afin de garantir un rayon d’analyse pertinent vis-a-vis de 1’objet de la
recherche.

En ce qui concerne la stratégie de publicité, celle-ci ne doit pas étre considérée comme une
stratégie mais comme un outil selon Valentin Mazzara (2025). La stratégie de publicité, et donc
le sponsoring payant de contenu sur les réseaux sociaux, est un outil utilisable a des fins de
visibilité et de matraquage publicitaire. I1 s’agit donc d’un support, d’une forme de « boost »,
pouvant accompagner une stratégie nécessitant de la visibilité sur les réseaux (Mazzara, 2025).

L’analyse se limitera donc aux trois stratégies mises en avant précédemment. Elles feront
chacune I’objet d’une définition afin d’en cerner le sens théorique. Ensuite, étant donné la
pauvreté des sources traitant des impacts de ces stratégies dans 1’industrie musicale urbaine
francophone, une analyse respective de leurs utilisations dans cette industrie, ainsi que de leurs
usages et impacts dans I’industric de maniére générale et des arts, sera donnée. Une mise en
commun des similarités concernant ces usages et impacts sera alors faite, respectivement,
permettant de formuler une hypothése d’impact pour chacune des strategies.

2.1. Stratégie de marque

2.1.1. Définition

La stratégie de marque est aujourd’hui utilisée par les entreprises afin de pouvoir se dissocier
clairement de leurs concurrents sur leur marché (Batazzi & Parizot, 2016). L’objectif derri¢re
cette stratégie est la création d’une identité au travers d’éléments distinctifs, généralement
visuels (logo, typographie, ...) et communicatifs en employant un ton spécifique (Personeni,
2025).

2.1.2. Utilisation dans l'industrie musicale urbaine francophone

La création d’identité est déja utilisée dans I’industrie musicale urbaine. En effet, les artistes
faisant partie d’une industrie, proposent un produit et donc sont comparables eux-mémes a une
marque. L’objectif étant de se distinguer et de se différencier, certains artistes utilisent cette
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stratégie. L’utilisation de cette stratégic peut donc renvoyer ’artiste a utiliser des sonorités
propres a lui-méme ainsi qu’a la création d’éléments visuels et de contenus uniques et
identifiables (Personeni, 2025). C’est le cas notamment du groupe de rap frangais « PNL » qui
se démarque musicalement par ses mélodies planantes et souples. Ces derniers ont également
construit une identité en arborant un logo propre a eux, une communication rare mais réfléchie,
des clips vidéo remplis de paysages uniques, créant ainsi une imagerie propre a ces derniers
(Chakor & Gaillard, 2021).

2.1.3. Utilisation et impact dans les industries de maniere générale

De maniere générale, dans les différents types d’industries existantes, il est possible de voir que
la stratégie de marque répond a une problématique principale : le besoin de se différencier.
C’est donc par cette stratégie que de nombreuses marques se sont vues acquérir une forte
notoriéteé (Personeni, 2025). C’est le cas notamment des marques comme Coca-Cola, qui
aujourd’hui en est ’exemple parfait, une typographie qui lui est propre ou encore des éléments
visuels caractéristiques dans sa communication (le rouge, le Pére Noé€l, ...). C’est également le
cas d’Apple, qui au-dela de ses produits, propose une identité de marque bien a elle. Ces
marques sont aujourd’hui reconnaissables et sont des références pour le consommateur. Grace
a la connexion émotionnelle développée vis-a-vis de I’identité forte et assumée de la marque,
la construction d’une fidélité se forme sur le long terme, impactant aussi la rentabilité de
la marque (Abigail, 2024c ; Dubois, 2024).

2.1.4. Utilisation et impact dans les industries d’art

Tout comme dans I’industrie de maniere générale, 1’industrie de I’art et sa perception subjective
du produit n’échappe pas aux effets de la stratégie de marque. En effet, la création d’identité
dans l’art joue bien son rdle et permet également le rattachement émotionnel d’un
consommateur a un artiste, et donc de créer une fidélité sur le long terme. De plus, la valeur
du produit, c’est-a-dire la valeur percue par le consommateur peut également étre influencée
(Abigail, 2024a).

C’est le cas notamment avec le peintre Banksy et sa forte identité de marque construite au fil
du temps. Celle-ci se décrit par une absence de communication totale, un style provocateur
propre a lui-méme et surtout, une volonté de rester anonyme, entretenant ainsi un caractére des
plus mystérieux, renforcant sa Iégende et donc son identité. Aujourd’hui, ses toiles se vendent

a plusieurs millions d’euros aux enchéeres et montrent I’engouement du public pour le peintre
(Mancoff, 2025).

2.1.5. Hypothese d’impact dans l'industrie musicale urbaine
francophone

Sur base des exemples et analyses faites précédemment, il est possible de constater deux
éléments principaux : I’acquisition d’une forte notoriété et la fidélité sur le long terme.
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I1 serait donc possible de définir hypothétiquement I’impact de la stratégie de marque sur la
notoriété et la rentabilité des artistes dans I’industrie musicale urbaine francophone de la
maniére suivante : La stratégie de margue peut permettre a un artiste nouveau sur le
marché ou souhaitant se reconstruire une image, d’augmenter sa_notoriété sur le long
terme, tout en restant rentable.

2.2. Stratégie de contenu (storytelling et contenu viral)

Les artistes peuvent utiliser les réseaux sociaux afin d’y publier du contenu spécifique a leur
image ou leur produit, pouvant prendre différentes formes et stratégies. Que cela soit par de
I’imagerie, du texte, des enregistrements audio, etc... (Deswarte, 2024). Les possibilités en
termes de contenu sont multiples. Dans I’industrie musicale urbaine, deux stratégies de contenu
sont identifiables et peuvent prendre la dénomination suivante : la stratégie de contenu par le
storytelling et la stratégie de contenu viral (Deswarte, 2024 ; Leighton, 2024 ; Mazzara, 2025).

2.2.1. Le storytelling

2.2.1.1. Définition

Selon Larousse, le storytelling peut étre défini de la sorte : « Technique de communication
politique, marketing ou managériale qui consiste a promouvoir une idée, un produit, une
marque, etc., a travers le récit qu'on en fait, pour susciter I'attention, seduire et convaincre par
I'émotion plus que par lI'argumentation » (s.d.-c).

2.2.1.2. Utilisation dans l'industrie musicale urbaine francophone

L’objectif derriere cette stratégie se situe dans une volonté de rapprochement « émotionnel »
entre ’artiste et I’auditeur, par la mise en place d’une « histoire » factice ou véridique, narree
par ’auteur ou un interlocuteur tiers, prenant une forme visuelle ou auditive libre selon la
volonté de I’artiste. La mise en place d’un storytelling facilite la connexion entre ses auditeurs
et des prospects, séduisant par I’émotion véhiculée par I’histoire et forgeant également 1’identité
artistiqgue accompagnant la campagne marketing globale de ’artiste (Messina, s.d.).

En 2021 le rappeur francais Laylow a sorti un album s’intitulant « L’étrange histoire de Mr.
Anderson », dans lequel celui-ci raconte intrinséquement I’histoire factice de son alter-€go
« Monsieur Anderson » et lui-méme. Cet album mélangé d’enregistrements audio énigmatiques
et d’histoires fictives connectées a la réalité, permettent a I’auditeur de se projeter et de
s’interroger quant aux mysteres enveloppant le personnage dont Laylow fait mention. Une
connexion se fait également avec I’artiste en s’identifiant aux différentes histoires mises en
musique, traduisant chacune ce que le personnage vit et ressent en tant qu’humain (Genius,
s.d.).
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2.2.1.3. Utilisation et impact dans les industries de maniére générale

L’utilisation du storytelling sur un produit est une stratégie ayant de nombreux points forts et
utilisée par de grandes marques. En ajoutant un contexte, une histoire a un produit, ce dernier
va pouvoir créer une connexion avec le consommateur en abordant une dimension plus humaine
et voir son attractivité augmenter. C’est en ajoutant une légende autour d’un produit que ce
dernier va pouvoir également se différencier (Kulikova, 2024).

Cette attractivité peut s’apparenter a une forte augmentation de notoriété a court terme,
convertible en long terme comme I’a fait Apple avec leur premier iPhone. L’entreprise, étant
déja renommée pour ses ordinateurs, a décidé de mettre en avant les caractéristiques
technologiques du produit en les intégrant directement dans des exemples de vie quotidienne,
montrant ainsi, comment cet outil allait changer la vie des consommateurs. Cette connexion
stratégique avec la réalité, donne une histoire a 1’objet ainsi qu’un aspect moins brut et plus
humain du produit. Une connexion se crée alors avec le consommateur (Hills, 2025). La
notoriété d’Apple fut impactée positivement en trés peu de temps (Rédaction de I'INA, 2022).

2.2.1.4. Utilisation et impact dans les industries d’art

Parallelement aux industries de manic¢re générale, I'utilisation de storytelling autour d’une
ceuvre d’art, renforce la connexion avec le consommateur et lui donne un aspect définitivement
plus humain. Face a cette attractivité, la notoriété de I’ceuvre augmente ainsi que la valeur
percue par le consommateur (Kulikova, 2024).

L’utilisation de cette stratégie se retrouve notamment chez I’artiste japonaise Yayoi Kusama
qui est aujourd’hui considérée comme une artiste de renom grace a ses ceuvres. Elle utilisa ces
derniéres pour raconter des histoires personnelles et des moments marquants de sa vie,
notamment ses hallucinations. Yayoi Kusama accompagne alors ses créations (prenant la forme
d’expériences sensorielles et artistiques), de contenus annexes dans lesquelles elle fait part de
son processus de création. (L’art de Yayoi Kusama, une Artiste Visionnaire, s.d.).

2.2.1.5. Hypothese d’'impact dans l'industrie musicale urbaine francophone

Comme analysé dans les industries générales et de I’art, la stratégie de storytelling fait
principalement ressortir un élément concret : la connexion avec le consommateur. Cette
connexion crée donc de I’attractivité et donc de la notoriété (Ramton, 2024). Cet impact sur la
notoriété peut donc, comme le montre les observations, agir fortement a court terme et étre
converti sur le long terme, s’en suivant une rentabilité évoluant parallelement.

11 serait donc possible de définir hypothétiquement I’impact de la stratégie de storytelling sur
la notoriété et la rentabilité des artistes dans I’industrie musicale urbaine francophone de la
maniere suivante : La stratégie de contenu sous la forme du storytelling, peut permettre a
un artiste nouveau ou établi sur le marché de se reconstruire une image, d’augmenter sa
notoriété a court terme et a long terme tout en restant rentable.
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2.2.2. Le contenu viral

2.2.2.1. Définition

Le contenu viral désigne principalement un acte volontaire ou non, faisant I’objet d’un contenu
imagé (pouvant eégalement prendre la forme d’un texte, d’un audio, ...) attirant rapidement
I’attention et se propageant a une vitesse exponentielle. L’objectif derriére ce contenu n’en est
pas de premier abord sa qualité en lui-méme mais le contenu tels qu’il est, destiné a attirer
I’attention par tous les moyens possibles (Sario Marketing GmbH/Textbroker, 2022).

La viralité¢ est aujourd’hui exponentiellement accessible, spécifiquement avec I’arrivée des
réseaux sociaux sur lesquels il est de plus en plus aisé d’atteindre le buzz, tels que : Instagram,
Twitter ou TikTok. C’est ce qu’explique Dominique Boullier : « Les réseaux sociaux, devenus
marchands en accueillant la publicité et en monnayant leurs données, sont economiquement et
techniquement congus pour la propagation a haute fréquence. [...] Les algorithmes privilégient
des contenus a réactivité toujours plus élevée. [...] La réactivité engendre la viralité, stimulée
par les algorithmes et les propriétés des plateformes, a I’exemple des trending topics que
X/Twitter fournit a tous ses utilisateurs et qui agissent en tant qu’indicateurs non pas de la
popularité globale d’un hashtag, mais de 1’accélération de I’activité autour de lui. » (2024, p.
22)

2.2.2.2. Utilisation dans l'industrie musicale urbaine francophone

C’est afin de défendre une musique ou un album, ou tout autre contenu musical, comme 1’ont
fait par exemple le groupe de rappeurs francais PNL pour la sortie de leur morceau « « Au DD »
que ces derniers ont choisi une stratégie de viralité. En effet I’objectif de ces stratégies est de
rendre visible un contenu de la maniére la plus exponentielle possible. Ils ont alors diffusé un
live pendant plus d’une dizaine d’heures montrant la terre vue de 1’espace créant une attente
pour les fans, avant de sortir leur clip mythique tourné sur la tour Eiffel, faisant alors sensation
(Mouv, 2022).

2.2.2.3. Utilisation et impact dans les industries de maniére générale

Dans une industrie de manicre générale, la viralité permettra d’attirer un grand nombre de
personnes en trés peu de temps, une fois déclenchée. Cette stratégie impactera donc
directement la notoriété, principe méme de la viralité (Larousse, s.d.-d). Le contenu a la base
de cette viralité peut étre fait sur base d’un budget réduit et ne nécessite donc pas un
investissement important. C’est le cas de Burger King qui, spécialiste du buzz et du contenu
viral, avait par exemple en 2021 publié le tweet : « Women belong in the kitchen ». Ce tweet
signifie : « les femmes appartiennent a la cuisine ». 1l fut publié dans le cadre d’une campagne
de sensibilisation sur le manque de représentation féminine parmi les chefs dans la restauration.
Cependant, en jouant sur la controverse et la connotation sexiste de la phrase Burger King a
réalisé un bad buzz, attirant ainsi le regard de millions de consommateurs, néanmoins ce bad
buzz fut rapidement oublié (Kelleher, 2021).
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Cet exemple a bien évidemment une connotation négative, et a eu un impact négatif a court
terme sur la notoriété de la marque. Il démontre toutefois, la facilité matérielle avec laquelle
la viralité peut étre créée.

2.2.2.4. Utilisation et impact dans les industries d’art

La relation entre la viralité et I’art est similaire a celle des autres industries. En effet, cette
stratégie peut permettre a des artistes de voir leur notoriété augmenter auprés des
consommateurs. L’effet de viralité peut aussi venir attirer 1’ceil d’autres artistes mais aussi
augmenter la valeur percue de leur art. Ces effets sont des conséquences dont témoigne
I’histoire de Devon Rodriguez. Cet artiste est devenu célébre premierement sur la plateforme
TikTok, en y dévoilant de maniere réguliére sous la forme de contenus courts, ses peintures
réalisées dans le métro new-yorkais. Le buzz s’est alors emparé de I’artiste et en a fait
aujourd’hui une célébrité. Ayant su rebondir sur sa viralité, sa notoriété ne s’est jamais
amenuie, faisant aujourd’hui de Devon Rodriguez un artiste peintre mondialement connu.
(Jaumotte, 2021).

2.2.2.5. Hypothése d'impact dans I'industrie musicale urbaine francophone

Au regard de I’analyse effectuée dans les différentes industries, il est tout d’abord possible de
constater que la viralité a un impact majeur sur la notoriéeté. Cette attraction se fait
rapidement et donc agit majoritairement sur le court terme. En effet, comme le démontre le cas
de Burger King (cf. supra 2.2.2.3. « Utilisation et impact dans les industries de maniere
générale »), I’attention apportée par un buzz, mauvais dans ce cas-ci, s’estompe s’il n’est pas
resollicité (Kelleher, 2021). Il est donc envisageable que I’effet de viralité nécessite d’étre
utilise afin de ruisseler sur le long terme. De plus, il est également observable que cette
stratégie ne requiert pas la mobilisation de codts significativement importants pour étre mise en
place, et peut, quant a elle, augmenter la demande pour un produit de par la forte attractivité
engendrée.

I1 serait donc possible de définir hypothétiquement I’impact de la stratégie de contenu viral sur
la notoriété et la rentabilité des artistes dans I’industrie musicale urbaine francophone de la
maniére suivante : La stratégie de contenu viral peut impacter positivement la notorieté et
la rentabilité d’un artiste émergent ou établi sur le marché, a court terme, et a long terme
si I’effet de viralité est utilisé par artiste.

3. Conclusion chapitre 2

C’est a un réel besoin de différenciation des artistes de I’industrie musicale urbaine que le
marketing digital répond. En effet, ’offre abondante de produits musicaux diminue la
sensibilité du consommateur vis-a-vis de celle-ci. Cela impose aux artistes de recourir au
marketing digital et a ses stratégies. Agissant a la fois sur l'interaction, la promotion et sur
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I’analyse, le marketing digital fournit des outils d’analyse efficaces, ainsi que des canaux de
communication adéquats et concurrentiels. De plus, évoluant dans un marché digitalisé en
pleine saturation, les artistes doivent se tourner vers des outils et des stratégies différentes. Ces
stratégies leur permettent alors de potentiellement gagner en visibilité et d’augmenter leur
rentabilité.

Au travers des différentes analyses, trois stratégies furent mises en avant : la stratégie de
marque, la stratégie de contenu par le storytelling et la stratégie de contenu viral. Chacune de
ces stratégies a des potentiels impacts sur la notoriété et la rentabilité des artistes. Ce sont sur
ces potentialités que furent posées une hypothése pour chacune, de maniére a répondre a la
question de recherche suivante : « Comment les stratégies de marketing digital peuvent
impacter la notoriété et la rentabilité des artistes au sein de I’industrie musicale urbaine
francophone ? ».

Ces hypotheses sont les suivantes : « La stratégie de marque peut permettre a un artiste nouveau
sur le marché ou souhaitant se reconstruire une image, d’augmenter sa notoriété sur le long
terme, tout en restant rentable. », « La stratégie de contenu sous la forme du storytelling, peut
permettre a un artiste nouveau ou €tabli sur le marché de se reconstruire une image, d’augmenter
sa notoriété a court terme et a long terme tout en restant rentable. » et « La stratégie de contenu
viral peut impacter positivement la notoriété et la rentabilité d’un artiste émergent ou établi sur
le marché, a court terme, et a long terme si I’effet de viralité est utilisé par I’artiste. ».
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Partie pratique

Cette deuxieme partie de ce travail de recherche se divisera en 2 chapitres : études de cas et les
recommandations. Le premier chapitre abordera principalement I’analyse de différents cas
d’étude et debouchera ainsi, sur une discussion des hypotheses énumérées précédemment (cf.
supra « 2. Les stratégies de marketing digital musical »), autour de leur potentielle validité. I
sera question ensuite, dans le deuxiéme chapitre, d’émettre quelques recommandations
concernant le choix des stratégies de marketing digital, pour les artistes de I’industrie musicale
urbaine francophone.

Chapitre 1 : Etudes de cas

Dans ce chapitre, il y aura lieu d’analyser différents cas concrets, afin d’y confronter les
différentes hypothéses théoriques (cf. supra « 2. Les stratégies de marketing digital musical »).
Pour ce faire, la méthodologie employée sera d’abord définie. Les études de cas et les résultats
seront ensuite développés et expliqués. Le chapitre se cléturera finalement par la discussion de
ces résultats, et leur confrontation aux hypothéses s’y rapportant, ainsi que par une conclusion.

1. Méthodologie

Afin de pouvoir réaliser au mieux 1’analyse des différentes études de cas, il est nécessaire de
définir dans un premier temps la méthodologie utilisee. Une explication concernant les
variables d’analyse choisies, suivie d’une explication concernant la méthode de récolte de
données et d’analyse seront données dans ce chapitre.

1.1. Variables

Pour realiser les études de cas qui suivront, il est nécessaire d’identifier différentes variables
d’analyse, servant de support et de repére. Pour ce faire et sur base de la question de recherche®
de ce travail, deux éléments principaux seront le centre d’attention de ces analyses. Ces points
sont les suivants : la notoriéteé et la rentabilité et la position.

La notoriété

e Définition : Comme expliqué par Larousse, la notoriété peut se voir attribuer la
définition suivante : « Caractére de ce qui est notoire, connu d'un grand nombre de
personnes : La notoriété d'un produit dans le public. » (s.d.-a)

® « Comment les stratégies de marketing digital peuvent impacter la notoriété et la rentabilité des artistes au sein
de I’industrie musicale urbaine francophone ? »
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e KPIY: Suivant la définition apportée précédemment, tout en s’inscrivant dans le
contexte de I’industrie musicale, la notoriété d’un artiste peut se visualiser et s’estimer
de plusieurs maniéres différentes, dont voici les trois principales : le nombre d’abonnés
sur les réseaux sociaux (principalement Facebook, Instagram et TikTok) et/ou le
nombre de streams®! (d’écoutes) sur les plateformes de streaming®? et/ou le nombre de
ventes. Ces 3 €léments permettent aux artistes mais aussi aux consommateurs de
pouvoir facilement identifier la portée d’un artiste et donc de visualiser son degré de
notoriété, selon différentes données quantitatives (Mazzara, 2025).

La rentabilité

e Définition : Selon Pilard, la rentabilité peut étre définie de la maniere suivante : « La
rentabilité est la capacité d'un investissement a produire un bénéfice. Concrétement,
c'est un rapport entre le revenu qu'il génére et les sommes mobilisées pour I'obtenir. »
(2022).

e KPI : En repositionnant ce concept dans I’industrie musicale, celui-ci ne différe pas de
sa définition initiale, il rapporte simplement la capacité d’un artiste a engendrer un profit
sur base d’un investissement (Pilard, 2022). Dans le cas de ce travail, cet investissement
se traduira par I’argent investi dans une stratégie de marketing digital faite par Iartiste.
A cette fin, sera analysé le retour sur investissement (ROI), en d’autres mots, le rapport
entre I’argent investi par I’artiste et 1’argent généré ensuite par le nombre de ventes en
résultant (lonos, 2023).

Une autre variable cependant se doit d’étre ajoutée dans I’analyse de cas, il s’agit de la position
de lartiste sur le marché.

La position

Afin d’avoir une analyse des stratégies de marketing digital la plus compléte possible, il est
nécessaire d’analyser ces dernieres selon la position, autrement dit, le statut de I’artiste sur son
marché. Cependant, il n’existe pas de seuil ou de distinction clairement définis pour différencier
un artiste d’un autre selon sa position.

10 KPI = Key Performance Indiciators

11 Sur base de I’équivalence vente / streaming mise en place par la Snep, un stream peut étre considéré comme
1’écoute d’un titre musical sur une plateforme de streaming (A Propos des Certifications - SNEP, 2024).

12 Le nombre de streams (d’écoutes) se limitera a la plateforme Spotify. Etant la plus grande plateforme de
streaming musical, au monde, les chiffres obtenus de celle-ci suffiront a fournir une représentativité objective
(Mordor Intelligence Research & Advisory, 2023).
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Un critére de différenciation sera donc posé et utilisé, il s’agit du chiffre de vente Un artiste
ayant dépassé le million de ventes pour un single ou un album sera considéré comme un artiste
établi, et dans le cas contraire, un artiste émergent. Ceci permettant d’accéder a un regard plus
nuancé de I’utilisation des différentes stratégies.

1.2. Méthode

Afin de réaliser ces études de cas de la meilleure maniére qu’il soit et de fournir les clés de
comprehension nécessaires aux lecteurs, voici les méthodes utilisées pour la récolte de données
nécessaires a ces études mais aussi la méthode utilisée pour analyser les différents cas.

Récolte de données :

La recolte de données qualitatives et quantitatives se fera majoritairement selon deux sources
principales :

1. Recueil de données existantes

2. Entretiens avec les acteurs déterminants (managers, artistes et responsable en
communication marketing) : Dimitri Borrey (ancien manager de Stromae), Japhet
(artiste), Lord Gasmique (artiste), Yirji (artiste) et Valentin Mazzara (Head of media
chez Digizik).

Méthode d’analyse :

1. Explication du choix de Iartiste et de la stratégie de marketing digital mobilisée par ce
dernier. Un artiste émergent et établi seront analyses par stratégie, donnant lieu ainsi a
deux études de cas pour chacune des stratégies étudiées.

2. Définition d’une période d’analyse : La période d’analyse, en d’autres termes, la période
sur laquelle les données sont analysées, ne dépassera pas une durée de plus d’un an, afin
de garder une certaine objectivité quant au rattachement des données a la stratégie
étudiee. Cependant, certaines données dépassant cette période seront utilisées lorsque
disponibles, afin de pouvoir pousser la réflexion sur le long terme?2,

3. Intervenant et explication du choix.

4. Analyse de la notoriété'* : L analyse de notoriété se fera au travers de trois indicateurs
(cf. supra p.48): le nombre d’abonnés sur les réseaux sociaux (principalement

13 Nous posons le court terme comme une période inférieure ou égale a un an et le long terme comme supérieur a
un an.
14 La notoriété sera analysée sur le court terme ainsi que sur le long terme lorsque les données le permettent.
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Facebook, Instagram et TikTok), et/ou le nombre de streams (d’écoutes) sur les
plateformes de streaming et/ou le nombre de ventes. Ces trois éléments quantitatifs
serviront de critéres d’analyse, et peuvent étre mobilisés tous les trois lors de I’analyse
ou individuellement. Cela dépendra des données disponibles et n’influera en rien sur la
qualité d’analyse étant donné que ces trois variables sont complémentaires. Le ou les
indicateur(s) sélectionné(s) sera ou seront, analysé(s) de maniére a comparer la situation
précédent I'utilisation d’une stratégie, et la période suivant la mise en place de celle-ci.
Cela permet ainsi de distinguer I’impact en résultant.

Analyse de la rentabilité® : Cette partie de I’analyse se concentrera sur le rapport entre
I’argent investi dans une stratégie et le nombre de ventes s’ ensuivant. Ces chiffres seront
alors étudiés de maniére a dégager un ROI suffisamment significatif pour en tirer une
conclusion (cf. supra p.48).

Conclusion sur I’étude de cas, reprenant un tableau et un texte résumant les points clés

de I’analyse.

2. Résultats

Ce chapitre portera sur I’étude de cas concrets, permettant d’analyser 1’utilisation des
différentes stratégies de marketing digital par des artistes de musique urbaine.

2.1. Etude de cas n°1 : Stratégie de marque

1. Choix de ’artiste

Nom de ’artiste : Stromae

Statut : Etabli

Description de I’artiste : Issu des quartiers de Laeken, Paul VVan Haver, appelé Stromae, est un
artiste auteur-compositeur belge. Aujourd’hui agé de quarante ans, Stromae s’est fait connaitre
tout d’abord en 2009 avec la sortie de son single « Alors on danse », véritable phénoméne
international. A la suite de cet engouement, Stromae sortira la méme année 1’album « Cheese »,
suivi de I’album « Racine Carrée » en 2013. Il reviendra en 2022 apres une pause de carriére

avec son dernier aloum « Multitude » (Borrey, 2025 ; Editorial Staff, 2025).

15 a rentabilité sera analysée sur le court terme ainsi que sur le long terme lorsque les données le permettent.
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Stromae peut étre considéré comme un artiste polyvalent mélangeant a la fois 1’écriture et les
inspirations rap sur des rythmiques électroniques, tout en fusionnant cette chimére musicale a
une interprétation faisant rappel au célebre Jacques Brel, et sa prononciation gutturale iconique.
C’est donc principalement dans un cadre de pop-urbaine que Stromae évolue (Borrey, 2025).

Description de la stratégie marketing : Le 16 ao0t 2013, Stromae décide de sortir son nouvel
album « Racine carrée », qui s’accompagnera d’une stratégie de marque mise en place par lui
et son équipe. En effet, ces derniers eurent I’idée de renforcer I’identité de I’artiste en mettant
en place une stratégie couvrant différents aspects : la communication par des visuels marquants,
les vétements, les concerts live ainsi que les vidéoclips (cf. infra « Annexe 1 ») (Borrey, 2025).
L’identité proposée par Stromae provient notamment d’une inspiration venant des ceuvres de
M.C. Escher (cf. infra « Annexe 1 »). Ce dernier basait son travail sur la répétition de motifs
notamment, ¢lément phare de ’identité de Stromae avec « Racine carrée ». Cette identité
visuelle sera donc omniprésente chez Stromae qui proposera également une communication
soigneée et innovante avec notamment son apparition au Grand Journal en décembre 2015, pour
la promotion d’un des morceaux de 1’album, « Tous les mémes », se mettant en scéne travesti.
L’artiste a donc congu cet univers et ses moindres détails avec son équipe, pour recréer une
image forte, le redéfinissant aux yeux du grand public (Borrey, 2025).

Objectif : L’objectif pour Stromae était de se recréer une identité / un univers, avec une
esthétique forte et identifiable par le grand public. De cette maniére, cette nouvelle identité
pourrait accompagner ses morceaux et servir de « toile de fond », représentant également pour
I’artiste, une rupture avec son ancien projet (Borrey, 2025).

2. Période d’analyse
Date : 1*" ao(it 2013 — 31 décembre 2013.

Justification : Cette période d’analyse s’établit sur un décompte de 5 mois, et finit donc en
décembre, et ce pour une raison de pertinence. En effet, les données les plus impactantes
concernant la stratégie employée par ’artiste, furent récoltées en décembre 2013°, et sont de
ce fait, utilisées par Monsieur Dimitri Borrey pour le bien de cette analyse.

3. Intervenant

Dimitri Borrey fut interviewé afin de réaliser cette étude de cas. Ce dernier fut le manager de
Stromae de 2008 a 2018. Agissant dans le monde de la musique depuis 17 ans en tant
qu’entrepreneur, Dimitri a également travaillé¢ avec des artistes comme Loic Nottet, Yseult ou
encore Geeeko. De la conception jusqu’a I’apothéose, c’est avec Stromae qu’ils ont écrit

16 La période d’analyse datant de 2013 ne remet pas en question le caractere critique et objectif de cette analyse.
En effet, la musique étant un art d’appréciation subjective et le caractere avant-gardiste des stratégies menées par
Stromae et son équipe, rendent ces dernieres analysables et pertinentes dans le cadre de cette étude.
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I’histoire de la musique belge ensemble, témoignant ainsi d’une expertise et d’une maturité
stratégique sur 1’industrie musicale, urbaine et autre, essentielle a ce travail et a cette étude de
cas (Borrey, 2025).

4. Analyse
Notoriété

a. Contextualisation : En 2013, Stromae décide de revenir avec un nouvel album « Racine
carrée ». En effet, apres un premier aloum « Cheese » sorti en 2010, I’artiste sort un
deuxieme album, trois ans apres. Pour éviter de faire face a un « échec » commercial,
comme le fut en quelques sortes son premier album, ce dernier décida de jouer sur plusieurs
stratégies. Pour « Racine carrée » Stromae et son équipe mirent en place une stratégie de
marque dont I’objectif était de recréer une identité compléte de I’artiste. Cette nouvelle
identité servirait de base a tout son projet et aux différents titres présent sur I’album et ce,
afin d’avoir une esthétique commune et cohérente pour le public (Borrey, 2025).

b. Indicateur de notoriété utilisé : En 2013, les plateformes de streaming commencent tout
juste a se développer. Elles ne peuvent donc pas étre prises en compte comme indicateurs,
ni-méme le nombre d’abonnés. Seuls les chiffres de ventes physiques et de téléchargements
seront utilisés. (Borrey, 2025).

c. Analyse : L’album « Racine carrée » de Stromae et sa stratégie de marque furent un
véritable chef-d’ceuvre commercial, marquant la notoriété de I’artiste. En effet, en une
semaine, 1’album réalisa un démarrage de 80 882 ventes sur le marché francais (Hamard,
2013a), en octobre 2013, I’artiste venda plus de 320 000 copies (Hamard, 2013b). Les
ventes pour cet album sont exponentielles, en témoigne la semaine du 16 au 22 décembre
2013 avec 182 000 copies vendues toujours sur le marché francais (Ep, 2020). En novembre,
I’album continue sa course avec 530 000 exemplaires vendus en France (Poussielgue,
2013). Stromae termina I’année 2013 avec un total de 835 000 ventes en France pour
I’album « Racine carrée » (Prieur, 2013), comme I’illustre le graphique ci-dessous (cf. infra
« Figure 13 ») :
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Evolution des ventes de I'aloum "Racine carrée” en
France (16 ao(t 2013 au 31 décembre 2013)
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Figure 13 : Evolution des ventes de I’album « Racine carrée » en France (16 aoit 2013 au 31décembre 2013) (Hamard, 2013a ;
Hamard, 2013b ; Poussielgue, 2013 ; Prieur, 2013)

Il est cependant important de noter que cet engouement commencera lors de la publication
du single « Formidable », créant une réelle viralité autour de I’artiste (cf. infra « 2.5. Etude
de cas n°5: Stromae — Stratégie de contenu viral »). Cependant, et comme le soutient
Dimitri Borrey, ce single ainsi que le single « Papaoutai », ont su traverser les années grace
a la stratégie de marque réalisée par Stromae. Celle-ci permit aux différentes chansons et
leurs stratégies respectives, de s’intégrer dans un ensemble cohérent, attirant un nouveau
public et renforcant la connexion avec le public existant (Borrey, 2025).

Rentabilité

a. Contexte : La promotion de 1’album s’est faite principalement par la sortie des singles
« Papaoutai » et « Formidable », cependant concernant 1’album en lui-méme, ce dernier
fut défendu médiatiquement par le passage de Stromae dans des émissions télévisées tels
que le Grand Journal sur Canal+ (Borrey, 2025).

b. Indicateur de rentabilité utilisé : La rentabilité, tout comme le fut la notoriété, sera
analyse sur le chiffre de vente.

Remarque : Le coiit lié a [’investissement fait par Stromae et son équipe dans la mise
en place de cette stratégie n’est pas disponible étant donné le degré de précision
beaucoup trop faible vis-a-vis de ce dernier. Une estimation du chiffre d affaires généré
sera faite, cependant un retour sur investissement ne pourra pas étre calculé.
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c. Analyse : L’album « Racine carrée » de Stromae a genéré un total de 835 000 ventes

sur le marché francais en 2013 (Prieur, 2013). Les données liées a la répartition des
ventes de cet album en 2013 n’étant pas accessible, cependant, le prix pour I’aloum de
Stromae en 2013 était de 18€ en physique et de 13,99€ en téléchargement (Borrey,
2025). Un prix moyen est donc calculable :

(Valeur 1 + Valeur 2) /2 = (18+13,99) / 2 = 15,995 = 16

En utilisant ce prix moyen de 16€, et compte tenu des chiffres de vente réalisés en 2013,
soit 835 000 ventes, le chiffre d’affaires’’ généré en France serait (Beattie, 2024) :

Chiffre d’affaires :

Prix de vente moyen x Nombre de ventes réalisées = 16€ x 835 000 = 13 360 000€

Le chiffre d’affaires calculé sur base du prix moyen d’un album et du chiffre de
vente réalisé en 2013 est de 13 360 000€. Malgré la difficulté d’obtenir le colt des
investissements réalisés pour cette stratégie, Dimitri Borrey soutient le fait que cette
stratégie fut trés rentable pour Partiste et son équipe, sur le court terme comme sur le
long terme (Borrey, 2025).

5. Conclusion

Tableau 1 : Résumé de I’impact de la stratégie de marque utilisée par Stromae

Impacts

Généraux

Court terme

Notoriété

Positif

Augmentation des ventes
Attraction d’ un nouveau public
Connexion avec le public
Augmentation rapide des ventes,
grace au single « Formidable »

Rentabilité

Positif
Chiffre d’affaires a croissance
rapide

Forte rentabilité a court terme
grace a « Formidable »

1711 est question dans ce cas-ci, étant donné le manque d’informations, du chiffre d’affaires sur le marché

frangais.
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- Augmentation durable de la - Rentabilité sur le long terme,
Long terme notoriété grice a la force de I’identité
créée.
- Connexion avec le public et attraction d’un nouveau public
Augmentation de la notoriété de maniére durable
- Création d’un univers complet et cohérent, servant de fondation solide
a sa discographie
- Nécessite d’autres stratégies pour développer le plein potentiel de
Défaut(s) I’identité créée.
- Temps de préparation et de travail élevés

Quialité(s)

A la lecture du tableau ci-dessus (cf. supra « Tableau 1 »), il est possible de conclure que la
création d’un univers complet aussi bien cohérent visuellement que musicalement fut une
stratégie trés bien menée par Stromae, qui sut la défendre médiatiquement et I’incarner. En
effet, celle-ci porta ses fruits et sut faire écho dans le temps plus de dix ans apres encore. Cette
stratégie s’inscrit toujours comme une proposition avant-gardiste pour I’industrie musicale
urbaine (Borrey, 2025). Témoignant d un impact fort sur la notoriété de I’artiste et sa rentabilité,
en vendant plus de 835 000 exemplaires en moins d’un an (Prieur, 2013), la nouvelle identité
artistique de Stromae a su attirer un nouveau public prét a acheter son produit musical (Borrey,
2025).

Cependant, cette stratégie n’est pas la seule responsable de ce succes et doit sa mise en lumiére
a la stratégie de viralité utilisée pour le single « Formidable » (cf. infra « 2.5. Etude de cas n°5 :
Stromae — Stratégie de contenu viral »). Néanmoins, c’est en s’inscrivant dans une identite forte
que ce titre a su durer dans le temps et ruisseler sur le long terme (Borrey, 2025).

2.2. Etude de cas n°2 : Yirji — Stratégie de marque

1. Choix de ’artiste

Nom de I’artiste : Yirji

Statut : Emergent

Description de Dartiste : Yirji est un artiste émergent, voguant dans I’univers rap, mélangeant
des sonorités pop et électronique a son écriture et a ses rythmiques rap. Originaire de Paris et
vivant a Bruxelles, Yirji tente de se démarquer sur le marché musical francophone urbain. Ayant
déja sorti 2 projets musicaux, ce dernier décida de les retirer des plateformes en hiver 2024 afin
de pouvoir entamer un nouveau chapitre artistique et musical, aux sonorités différentes, restant
tout de méme fidéle au rap et a son écriture (Yirji, 2025).
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Description de la stratégie marketing : Apres une recherche musicale de deux années, remplie
de création et de doutes, Yirji décida d’affirmer sa musique en la redéfinissant et rendant son
style musical plus concret : une identité pop-rap aux contours électronique. Pour cela, il décida
¢galement d’affirmer une identité visuelle en mettant en lumiére une partie de lui, celle d’un
garcon sensible, mais également en exubérant certains cotés physiques plus fictifs : comme les
cheveux gominés, la cigarette & la main, ainsi qu’une cravate et des survétements de sports
délavés (cf. infra « Annexe 2 »). Des éléments de communication seront aussi bien marqués,
comme la typographie rouge et agressive employée par I’artiste (cf. infra « Annexe 2 »). Au-
dela de I’apparence visuel, Yirji décida de sortir trois singles jusqu’a présent, dans le but de
sortir un potentiel projet en septembre / octobre 2025 et ce, de maniére a conduire cette nouvelle
identité, ce branding, pour la sortie de son projet (Yirji, 2025).

Obijectif : Cette nouvelle identité artistique est pour lui le moment de rendre cohérent son
univers, a la fois par une musique reconnaissable mais aussi par une imagerie particuliere (Yirji,
2025).

2. Période d’analyse
Date : 12 ao(t 2024 — 10 avril 2025

Justification : La période d’analyse pour cette stratégie se divisera en deux : la premiére période
ira du 12 ao(t 2024 au 12 décembre 2024 et la deuxiéme période du 13 décembre 2024 au 10
avril 2025. La deuxiéme peériode correspond au jour de sortie du premier single de la stratégie,
le 13 decembre, et se termine le 10 avril, englobant ainsi les 2 autres singles. Faisant face a la
limite temporelle d’écriture de ce travail, la date d’analyse ne peut étre ultérieur au 10 avril
2025. Cette période dont la durée s’étale sur 4 mois, justifie ainsi le choix d’une période de 4
mois, antérieure, allant du 12 aolt 2024 au 12 décembre 2024, afin de pouvoir comparer les
données de la période stratégique avec des données antérieures a cette période, s’établissant sur
une période de longueur similaire.

3. Intervenant

Pour cette étude et la fiabilité des données nécessaires a son développement, Yirji fut interviewé
afin de garantir une bonne objectivité et source des données.

4. Analyse
Notoriété

a. Contextualisation : Dans le cadre de la réalisation de sa stratégie de marque, Yirji
accompagna son identité visuelle d’un projet dont actuellement seulement trois titres
sont disponibles. Le premier : « Encore », sorti le 13 décembre 2024, marque le
lancement de cette stratégie. S’ensuivra : « Merci » le 24 janvier 2025 ; et « 1644
déménagement » le 19 mars 2025 (Yirji, 2025).
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Ces singles sont pour Yirji le moyen de fournir une identité musicale et visuelle
cohérente a son public, et de se réaffirmer dans son style. Celui-ci voulant se détacher
de son passé, supprima la quasi-totalité de ses deux projets sortis respectivement en
2023 et 2024. 1l garda cependant seulement deux musiques de ces projets, « Ptn
d’étoiles » sorti en mars 2024 et « Gro$ mot$ » sorti en juillet 2024. Ces deux morceaux
témoignent déja d’ une forme de transition artistique pour Yirji, que 1’artiste concrétisera
avec un nouveau personnage, une identité visuelle forte, et une musique singuliere
(Yirji, 2025).

Indicateur de notoriété utilisé : Deux indicateurs'® de notoriété seront utilisés dans ce
cas-ci. Le nombre d’abonnés ainsi que le nombre de streams®® (d’écoutes) réalisés.

Analyse : Les trois singles sortis par Yirji, ont eu un impact considérable sur ses streams
ainsi que sur ses abonnés. Tout d’abord en termes de streaming, et donc d’écoutes
réalisées, I’artiste a réussi a obtenir 34 683 écoutes sur la période de stratégie allant du
13 décembre 2025 au 10 avril 2025. 11 réalisa 18 263 streams pour une méme période
de temps, allant du 12 ao(t 2024 au 12 décembre 2024 (cf. infra « Annexe 2 »). Yirji a
donc presque doublé ses streams et réalise une progression de 89,90% (Yirji, 2025 ;
Yirji, s.d.).

Un autre regard permet d’observer également la vitesse de progression des écoutes de
Yirji, en s’intéressant aux 2 anciens morceaux (« Ptn d’étoiles » et « Gro$ mot$ »)
laisses par I’artiste sur les plateformes. En effet, ces 2 morceaux ont respectivement
passé la barre des 10 000 streams en mars 2025 pour « Ptn d’étoiles », Soit un an apres
sa sortie, et en janvier pour « Gro$ mot$ », soit 5 mois apres sa sortie. Depuis la stratégie
mise en place par Yirji le 13 décembre 2024, le morceau « Encore » a quant a lui mis 3
mois pour passer la barre des 8 000 streams et se rapproche rapidement des 10 000
streams. De plus, le morceau « Merci » sorti le 24 janvier 2025 a dépasse les espérances
de lartiste en dépassant les 10 000 écoutes en seulement 2 mois (cf. infra « Figure 14 »)
(Yirji, 2025 ; Yirji, s.d.).

18 Les trois singles faisant partie d’'une méme stratégie, leurs données individuelles ne seront pas prises en

compte, seulement les données agrégées pour la période analysee.

19 Sur base de I’équivalence vente / streaming mise en place par la Snep, un stream peut étre considéré comme

’écoute d’un titre musical sur une plateforme de streaming (A Propos des Certifications - SNEP, 2024).

57



14
12

10

2 I l
0
10,000 10,000 8,000 10,000

m"Ptn d'étoiles” m"Gro$ mot$" m"Encore” = "Merci"

Figure 14 : Graphique représentant la comparaison des vitesses de progression (en mois) et d’obtention des 10 000 écoutes
respectives des singles : « Ptn d’étoiles » ; « Gro$ mot$ » ; « Encore » ; et « Merci » (Yirji, 2025 ; Yirji, s.d.)

Il est donc aisément observable que la vitesse de progression des singles sortis par
I’artiste évolue pour devenir de plus en plus rapide (cf. supra « Figure 14 »). Cet impacte
doit et se retrouve corrélé au nombre d’abonnés gagnés par Yirji sur sa page Instagram.
En effet, pour la promotion de ses singles et ’aspect visuel de sa stratégie, Yirji a
accompagné les deux premiers singles d’un visuel vidéo sur Instagram, tout en mettant
en place une campagne de sponsoring publicitaire (cf. supra « 2. Les stratégies de
marketing digital musical ») sur la plateforme pour chaque visuel. Cela a bien
évidemment eu un impact sur la notoriété de I’artiste, qui est passé¢ d’environ 2600
abonnés en décembre 2024, a 3000 abonnés en janvier 2025, pour finalement dépasser
les 4000 abonnés en avril 2025 (cf. infra « Figure 15 ») (Yirji, 2025).

Evolution du nombre d'abonnés sur Instagram de
Yirji (décembre 2024 a avril 2025)

5000
4000 S

3000
2000
1000

Dec-24 Jan-25 Feb-25 Mar-25 Apr-25

= Abonnés sur Instagram

Figure 15 : Evolution du nombre d’abonnés sur Instagram de Yirji (décembre 2024 a avril 2025) (Yirji, 2025)
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Cette progression marque un impact crucial sur sa notoriété, puisque désormais, en
seulement quatre mois, I’artiste a vu une progression de 1400 abonnés supplémentaires.
Cette augmentation lui a permis d’accueillir un nouveau public, et certainement d’en
perdre, selon les dires de I’artiste, dut a sa redirection artistique. Ce gain considérable
de notoriété lui permet d’avoir une exposition beaucoup plus importante. Il lui permet
aussi de convertir ce nouveau public en auditeurs, et donc d’augmenter le nombre de
streams réalisés (Yirji, 2025).

Rentabilité

a. Contexte : Dans la mise en place de la stratégie de marque, Yirji fit usage de 2 éléments
de codt principaux.

Tout d’abord, ce dernier accompagna chacun des trois singles par un visuel vidéo, sur
Instagram. En effet, un clip vidéo fut tourné pour les deux premiers morceaux afin de
soutenir 1’aspect visuel développé par Yirji, dans le cadre de sa nouvelle proposition
artistique. Ensuite, pour chaque vidéo, ce dernier usa de 1’outil de sponsoring de contenu
sur Instagram. Cela lui permis de mettre en avant son contenu et donc d’espérer
accueillir un plus large retour en touchant un public plus nombreux (Yirji, 2025).

b. Indicateur de rentabilité utilisé : Le chiffre d’affaires généré par le nombre de streams
réalisés.

c. Analyse : Tout d’abord, en termes de chiffre d’affaires, Yirji estime avoir généré un
montant brut de 100€ sur la période du 13 décembre 2024 au 10 avril 2025. Cependant,
en matiere de codt, ’artiste explique avoir subi de fortes charges, liées a sa volonté de
proposer un contenu de qualité, notamment. En effet, pour les deux clips vidéo réalisés,
Yirji a fait appel a une équipe de tournage. Ces derniers étant des proches de ’artiste,
les codts furent relativement légers concernant la rémunération des équipes de
réalisation. Néanmoins, le prix de location du matériel de production et de décor
contribua fortement a I’augmentation des cotts. Le co(t total de ces deux clips vidéo
est estimé a 1000 €, avec une répartition des colt respectifs visible sur le tableau suivant
(cf. infra « Tableau 2 ») (Yirji, 2025) :

Tableau 2 : Répartition des codts de production des clips vidéo pour les singles : « Encore » ; et « Merci » (Yirji, 2025)

Clip vidéo Codts de production
Encore 450€
Merci 550€
Total 1000€
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Concernant le deuxiéme élément de co(t utilisé par Yirji : le sponsoring, I’artiste déclare
¢galement avoir subi des cotlits importants liés a cet outil. En effet, pour I’artiste le
sponsoring est quasi-primordial pour I’enjeu auquel il fait face : celui d’obtenir de la
visibilité. Cela nécessite donc des frais supplémentaires, afin d’espérer voir sa stratégie
atteindre un public plus large. L’investissement réalisé dans cet outil s’est élevé a
hauteur de 400€ par clip vidéo, sur la plateforme Instagram (Yirji, 2025). Le codt total
subit par Partiste est donc de 3600€, comme décrit par le tableau le suivant (cf. infra
« Tableau 3 ») :

Tableau 3 : Récapitulatif des colits de production et de sponsoring des clips vidéo des singles : « Encore
» et « Merci » (Yirji, 2025)

Clip vidéo Codts de Sponsoring Codt total/clip
production publicitaire vidéo
Encore 450€ 400€ 850€
Merci 550€ 400€ 950€
Total 1000€ 800€ 1800€

Sur base du chiffre d’affaires généré par Yirji ainsi que le coft total supporté par ce
dernier, le retour sur investissement auquel fait face I’artiste pour sa stratégie de création
d’identité est le suivant (Beattie, 2024) :

Retour sur investissement :

((Chiffre d’affaires — Cott total d’investissement) / Cott total d’investissement) x 100
= ((100 — 1800) / 1800) x 100 = - 94,4444444 = - 94,44%

Le retour sur investissement témoigne d’une rentabilité négative de — 94,44% sur le
montant investi. L’artiste perd donc 94,44 centimes pour chaque euro dépensé, et ne
réalise donc aucune plus-value en matiere de rentabilité.

5. Conclusion

Tableau 4 : Résumé de I’impact de la stratégie de création d’identité utilisée par Yirji

Impacts

Généraux -

- Augmentation des streams

Notoriété

Positif

Augmentation des abonnés sur -

Instagram

Négatif

Rentabilité

clips vidéo

Codts élevés en production de
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- Attraction d’un nouveau public Colts élevés en sponsoring
payant sur Instagram

- ROI négatif de -94,44%

- Augmentation rapide des Perte financiere due aux codts
Court terme abonnés et des streams importants
- Rentabilité nécessitera du long
terme pour étre positive
- Non  définissable  (période Non définissable  (période
Long terme d’analyse trop courte) d’analyse trop courte)

- Création d’une identité musicale et visuelle forte
Attraction et rétention probable d’un nouveau public

Quialité(s)

- Nécessite du sponsoring payant afin d’augmenter la visibilité de la
Défaut(s) stratégie

- Colt elevé pour mettre la stratégie en image

- Codt élevé pour donner de la visibilité a la stratégie par le sponsoring

Comme le montre le tableau ci-dessus (cf. supra « Tableau 4 »), il en ressort que la stratégie
utilisée par Yirji, et les moyens mis en place par ce dernier pour la concrétiser, présentent deux
impacts respectivement distincts. D’un co6té, la notoriété de Yirji s’est vue s’améliorer avec une
prise d’abonnés massive sur Instagram, le faisant désormais dépasser le pallier des 4000
abonnés. Cette augmentation de notoriété se traduit également par une augmentation des
écoutes de ce dernier, avec une progression de 89,90% des streams réalises. La conversion des
abonnés est réellement présente, puisqu’elle s’impacte sur le streaming et peut étre reliée,

comme le sous-entend I’artiste, a I'utilisation de 1’outil de sponsoring sur Instagram (Yirji,
2025).

En effet, comme exprimé par Yirji, acquérir de la visibilité et de ’espace public est un réel
enjeu pour lui en tant qu’artiste émergent. Instagram, étant sa seule fenétre de communication
réellement exploitée, celui-ci réalisa des frais colossaux pour mettre ses contenus en avant et
rendre sa stratégie visible. Les frais engendrés, additionnés aux colts de production des clips
video réalises, rendent la stratégie de création d’identité non-rentable économiquement parlant
pour Yirji, avec un taux de : —94,44% (Yirji, 2025).

Cette stratégie n’est donc pas rentable pour I’artiste, et ne I’est certainement pas sur le long
terme, dans sa position actuelle. L’acceés a la visibilité demande énormément de frais,
cependant, la création d’une identité reste positive a court terme, comme a long terme. C’est ce
que démontre la prise de notoriété engendrée et la fidélité du public, nouveau et ancien, de plus
en plus présent.

61



2.3. Etude de cas n°3 : Stromae - Stratégie de storytelling

1. Choix de lartiste

Nom de Partiste : Stromae

Statut : Etabli

Description de Dartiste : (cf. supra « 2.1. Etude de cas n°1 : Stromae — Stratégie de marque »).

Description de la stratégie marketing : Stromae a décidé de revenir avec le titre « Papaoutai »
en mai 2013, son premier et nouveau single, aprés son premier aloum « Cheese » contenant le
titre phare « Alors on danse ». Comme expliqué par Dimitri Borrey, durant ces évenements,
principalement sur ce morceau, il n’y avait pas de stratégie réellement dictée. L objectif était
d’étre le plus naturel. C’est alors que Stromae créa ce morceau, au sein duquel, ce dernier se
livra sur lui-méme et sur son rapport & son pere rwandais, mettant en avant son histoire
personnelle (Borrey, 2025).

Stromae venait sans le savoir de créer une stratégie de storytelling. Un clip fut alors crée pour
mettre en avant cette musique. Cependant, c’est une fois « Papaoutai » sorti, que la mise en
avant de ce morceau aupres des medias, et des radios, se fera sur base du storytelling mis en
place par Stromae. La sensibilité et I’histoire de I’artiste, racontées dans ce titre musical,
serviront alors de levier de communication dans sa promotion et de point d’accroche pour son
public (Borrey, 2025).

Objectif : L’objectif de la stratégie de storytelling fut simplement pour Stromae d’étre
transparent et de se livrer dans son morceau sur une situation personnelle. 1l a voulu continuer
de garder un public, séduit par « Alors on danse », sorti quelques années auparavant (Borrey,
2025).

2. Période d’analyse
Date : 1*" mai 2013 — 31 décembre 2013.

Justification : Cette période d’analyse s’établit sur un décompte de 8 mois, et finit donc en
décembre, pour une raison de pertinence. En effet, les données les plus impactantes concernant
la stratégie employée par Dartiste, furent récoltées en décembre 20132, et sont de ce fait,
utilisées par Monsieur Dimitri Borrey pour le bien de cette analyse.

20 La période d’analyse datant de 2013 ne remet pas en question le caractére critique et objectif de cette analyse.
En effet, la musique étant un art d’appréciation subjective et le caractere avant-gardiste des stratégies menées par
Stromae et son équipe, rendent ces dernieres analysables et pertinentes dans le cadre de cette étude.
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3.

Intervenant

(Cf. supra « Etude de cas n°1 : Stromae — Stratégie de marque)

4.

a.

Analyse

Notoriété

Contextualisation : C’est le 13 mai 2013 que sort « Papaoutai » premier single de Stromae,
depuis la sortie de son album précédent « Cheese ». Cette sortie constitue un vrai challenge
pour D’artiste et son équipe. En effet, avec le succés de son titre « Alors on danse »,
résonnant dans le monde entier et se vendant a plus de 500 000 exemplaires dans le monde
entier, Stromae devient célébre et sa notoriété explose, du moins celle de sa musique, car
son nom a lui ne résonne pas aussi fort que son titre phare. En effet, I’album « Cheese » de
Stromae, se vend a seulement 30 000 exemplaires, ce qui pour I’artiste et son équipe reste
décevant, en comparaison a 1’engouement que vit « Alors on danse ». La peur de devenir
un artiste « au titre unique », appelé aussi un « one hit wonder » se fait ressentir (Borrey,
2025).

C’est alors que sort « Papaoutai » en 2013, d’abord testé en radio. Cela ne marche pas, les
retours des auditeurs ne suivent pas, et malgré un clip bien produit avec un budget colossal,
le single ne regoit pas le mérite qu’il est censé recevoir. Il faudra alors attendre la sortie du
single « Formidable » et sa stratégie de viralite, le 27 mai 2013, soit deux semaines plus
tard, pour que le storytelling du morceau « Papaoutai » fonctionne (Borrey, 2025).

Indicateur de notoriété utilisé : En 2013, les plateformes de streaming commencent tout
juste a se développer. Elles ne peuvent donc pas étre prises en compte comme indicateurs,
ni méme le nombre d’abonnés. Seuls les chiffres de ventes physiques et de téléchargements
seront utilisés (Borrey, 2025).

Analyse : Stromae, ayant réalisé 500 000 ventes avec « Alors on danse » en moins d’un an
(NRJ, 2018), et seulement 30 000 exemplaires vendus pour I’album « Cheese », se retrouve
avec un single ne réalisant que quelques milliers de ventes a sa sortie, ne dépassant pas les
10 000 ventes en trois semaines. C’est avec I’arrivée de son 2°™single, « Formidable », que
la stratégie de storytelling prendra du sens. Le morceau est alors propulsé sur le devant de
la scéne. Un nouveau public est prét a écouter son histoire, et les médias s’arrachent la
présence de lartiste. Il peut désormais mettre en avant ce storytelling dans sa
communication.
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Evolution des ventes du single « Papaoutai » en France
(mai 2013 a décembre 2013)
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Figure 16 : Evolution des ventes du single « Papaoutai » en France (mai 2013 & décembre 2013) (Hfh., 2021 ; Borrey, 2025)

Malgré un démarrage compliqué (cf. supra « Figure 16 »), le morceau se placera rapidement
en téte des ventes en France, en ao(t 2013 avec sur le marche francais plus de 14 000 ventes
et continuera sa folle progression pour atteindre fin d’année 2013 plus de 200 000 ventes
(Hfh, 2021 ; Borrey, 2025)

Rentabilité

a. Contexte : La promotion du morceau par la mise en avant du storytelling s’est faite
directement par un clip, seul élément principal de colt dans le cadre de ce morceau
(Borrey, 2025).

b. Indicateur de rentabilité utilisé : La rentabilité, tout comme la notoriété, sera analysé sur
le chiffre de vente.

c. Analyse : Le single « Papaoutai » a réalise 201 000 ventes, seulement en France (Hfh,
2021). Le codlt total supporté par Stromae et son équipe se trouvait aux alentours des
70 000 €, investis principalement pour le clip vidéo du morceau. En 2013, les singles se
vendant en moyenne a 1€ par téléchargement ou a un prix moyen de 4€ pour I’achat
physique (Borrey, 2025 ; Goncalves, 2014).

Les données liées a la répartition des ventes de ce single en 2013 n’étant pas accessible,
un prix moyen est donc calculable :

(Valeur 1 + Valeur 2) /2 =(1+4) /2=2,5
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Le prix de vente moyen d’un single en 2013 étant donc de 2,5€, qu’il soit physique ou
digital, permet de calculer un retour sur investissement théorique, concernant les
ventes uniqguement pour la France du single « Papaoutai ».

En utilisant ce prix moyen, et compte tenu des chiffres de ventes réalisés sur I’année
2013, soit 201 000 ventes (Hfh, 2021 ; Borrey, 2025), un retour sur investissement en 8
mois de sortie, basé uniquement sur le chiffre d’affaires® généré en France donnerait
(Beattie, 2024) :

Chiffre d’affaires :
Prix de vente moyen x Nombre de ventes réalisées = 2,5€ x 201 000 = 502 500€
Retour sur investissement :

((Chiffre d’affaires — Cotit total d’investissement) / Cott total d’investissement) x 100
= ((502 500 — 70 000) /70 000) x 100 = 617,857143% = 617,86%

Le retour sur investissement calculé sur base du chiffre d’affaires réalisé en France est
donc de 617,86%, uniqguement pour le marché francais, en 8 mois seulement. Cela
signifie donc que pour 1€ dépensé, a été généré 6,1786€, soit 6,18€. Sur base des chiffres
disponibles, il est donc observable que le single « Papaoutai » et sa stratégie sont
rapidement devenus rentables pour Iartiste et son équipe.

5. Conclusion

Tableau 5 : Résumé de I’impact de la stratégie de contenu viral utilisée par Stromae

Impacts Notorieté Rentabilité

- Positif
Généraux - Augmentation des ventes
- Attraction d’un nouveau public
- Connexion avec le public
- Augmentation lente mais
Court terme exponentielle grace a
« Formidable »

Positif malgré un codt élevé
ROI positif de 617,86%

Forte rentabilité a court terme

2L || est question dans ce cas-ci, étant donné le manque d’informations, du chiffre d’affaires sur le marché
frangais.
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- Augmentation durable de la - Rentabilité sur le long terme,
Long terme notoriété grace au ruissélement de
« Formidable »

- Connexion avec le public et identification des auditeurs a son histoire

Qualité(s) Augmentation de la notoriété de maniére durable

- Nécessite d’autres stratégies pour avoir un réel impact sur le court et le
Défaut(s) long terme (stratégie de marque, de contenu, ...)
- Codt élevé pour mettre la stratégie en image

Selon Dimitri Borrey, il aura fallu attendre la sortie de « Formidable » et de sa viralité, pour
que le storytelling du morceau « Papaoutai » fasse son effet (Borrey, 2025). En termes de
notorieteé, le morceau a pu se vendre seul durant les trois premiéres semaines suivant sa sortie,
a faible volume, dans la continuité du faible engouement suscité par I’album « Cheese », malgre
I’explosion du titre « Alors on danse » précédemment. Cependant, il faudra attendre un coup
de communication viral de la part de « Formidable », ainsi qu’une exposition médiatique s’en
suivant, pour réellement mettre en lumicre le storytelling raconté par I’artiste (Borrey, 2025).

Dans I’ensemble, et comme visible sur le tableau ci-dessus (cf. supra « Tableau 5 »), la
notoriété sera impactée positivement avec une réelle augmentation des ventes ainsi qu’une
rentabilité positive de 617,86 %, basée uniquement sur le marché frangais et sur ’année 2013.
Le storytelling proposé par Stromae trouvera sa place et touchera son public, lui permettant
également d’en attirer un nouveau. C’est grace a cette connexion émotionnelle, que la stratégie
de storytelling fonctionnera sur le long terme, impactant ainsi la notoriété et la rentabilité de
I’artiste de maniére durable. Il est cependant important de noter que I’investissement initial dans
cette stratégie fut élevé, et que celle-ci trouva de la visibilité seulement grace a une autre
stratégie utilisée par Iartiste : la viralité (cf. infra : « Etude de cas n°5 : Stromae — Stratégie de
contenu viral ») (Borrey, 2025).

2.4. Etude de cas n°4 : Japhet - Stratégie de storytelling

1. Choix de artiste

Nom de I’artiste : Japhet

Statut : Emergent

Description de ’artiste : Japhet est un artiste originaire de Chimay, auteur-interpréte et résident
a Bruxelles. Découvrant Iart et la culture du divertissement plus jeune, Japhet fit ses premiers
pas dans le théatre et dans le slam. Depuis 2021, ce dernier se veut sérieusement actif dans la
musique et plus particulierement dans un rap digital et mélancolique. En effet, en quatre années
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maintenant, Japhet a sorti entre 2021 et 2022, sept singles avant de proposer en 2023, 2 albums :
« NEO TOKYO » ; et « TETSUO ». Ne s’arrétant pas, Japhet continuera sur sa lancée en 2024
avec 3 projets de 3 titres chacun, et deux singles sortis en 2025 (Japhet, 2025).

Description de la stratégie marketing : Comme le soutient Japhet lui-méme, ce dernier a
toujours éte un fervent défenseur du storytelling (2025). Cela se retrouve dans ses 2 derniers
albums « NEO TOKYO » et « TETSUO », dans lesquels, ce dernier met en avant sa vision d un
décor postapocalyptique se basant sur I’ceuvre japonaise « AKira », a laquelle il s’identifie. Ce
dernier a donc continué dans cette direction en proposant une nouvelle stratégie de storytelling
(Japhet, 2025).

Cette stratégie, dont fait I’objet cette étude de cas, consiste en une division d’un projet contenant
9 titres, en 3 sous-projets musicaux de 3 morceaux chacun. Ce dernier donna alors les
intitulations suivantes aux trois sous-projets : (1) « Encore une fois », (2) « J’ai dd crier », (3)
« Pour respirer ». Les 3 titres de ces projets, peuvent étre alors assemblés aléatoirement et
former une phrase, dont seul I’ordre des mots varie mais pas le sens. Japhet créa également trois
vidéos a publier sur Instagram, une accompagnant la sortie de chacun des sous-projets. Chaque
sous-projet fut sorti a un mois d’intervalle, en commengant par le 12 juillet 2024, suivi du 16
ao(t 2024 et pour finir, le 20 septembre 2024 (Japhet, 2025).

Objectif : L’objectif pour Japhet était de pouvoir capter I’attention du public sur une plus longue
durée, en mettant en avant son histoire sentimentale, sous la forme d’un storytelling réparti sur
trois sous-projets (Japhet, 2025).

2. Période d’analyse
Date : 12 avril 2024 — 21 octobre 2024

Justification : La période d’analyse s’étend sur une période de sept mois, couvrant ainsi la sortie
des trois projets et s’arrétant le 21 octobre 2024, date de sortie d’un nouveau morceau de Japhet,
n’étant pas en lien avec la stratégie étudiée dans ce cas d’étude. Afin de préserver des données
objectives et corrélées a la stratégie de storytelling, il est question ici d’arréter ’analyse aux
données se trouvant entre le 12 avril 2024 et le 21 octobre 2024. Cette période permet d’avoir
des données sur : la durée de trois mois antérieurs au démarrage de la stratégie ; la période
stratégique de 3 mois ; ainsi que sur la période postérieure a la sortie, d’une durée de 1 mois.

3. Intervenant

Pour cette étude, Japhet fut interviewé afin de garantir la fiabilité des données nécessaires a la
bonne conduite de cette analyse.

4. Analyse

Notoriété
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a. Contextualisation : En juillet 2024, plus précisément le 12 juillet, Japhet décida de sortir

son sous-projet : « J’ai dii crier ». De ce sous-projet découlera, le 16 aodt et le 20 septembre
2024, deux autres sous-projets, composés chacun de trois titres, faisant partie d’un triptyque
musical mené par une stratégie de storytelling. Pour Japhet, il était nécessaire d’organiser
cette stratégie en trois projets successifs sur une période courte de trois mois. En effet, il
remarqua des changements algorithmiques opérant sur la plateforme Instagram, rendant
selon-lui, la visibilité d’un ensemble de contenu posté sur une période trés courte, beaucoup
moins impactante que lorsque cet ensemble est diffusé sur une période plus espacée (Japhet,
2025). Afin de maximiser les chances de sa stratégie, il décida donc, de diffuser sur
Instagram, chaque mois et par sous-projet, une vidéo mettant en avant le storytelling raconté
par Japhet. Dans ces vidéos, ce dernier parle et s’exprime sur son histoire, sous forme de
poésie mélancolique.

Indicateur de notoriété utilisé : L’indicateur?? utilisé sera le nombre de streams?S.

Analyse : Avant de démarrer sa stratégie par la sortie du 1° sous-projet le 12 juillet 2024,
le nombre de streams réalisés par Japhet, sur une péeriode de trois mois, allant du 12 avril
2024 au 11 juillet 2024 statuait aux alentours des 20 016 streams (cf. infra « Annexe 3 »).
Cependant une diminution a pu étre constatée avec le lancement de sa stratégie de
storytelling allant du 12 juillet 2024 au 20 septembre 2024. En effet, celui-ci réalisa 16 384
streams durant cette période de trois mois couvrant sa stratégie (cf. infra « Annexe 3 »)
(Japhet, 2025).

Malgré cette légére diminution, Japhet considere avoir gagné un public différent, lui
permettant de statuer a un niveau de stream presque similaire (2025). Cette stratégie lui
laisse néanmoins, un impact positif sur sa notoriété, ayant permis d’ouvrir son art a un autre
public. Cette acquisition d’un nouveau public est majoritairement due a I’utilisation du
marketing publicitaire (cf. supra « 2. Les stratégies de marketing digital musical »), outil
permettant a ’artiste de sponsoriser son contenu et de réaliser une forme de matraquage sur
la plateforme choisie (dans ce cas-ci Instagram) (Japhet, 2025). En effet selon Japhet, sa
stratégie de storytelling n’a pas su attirer suffisamment de public, ce qui I’a poussé
rapidement apres la sortie, a financer sa visibilité (2025).

De plus, il est possible de constater, sur le mois suivant la période de stratégie de
storytelling, que le nombre de streams est en baisse avec seulement 6 298 streams réalisés

22| e nombre de streams générés par I’ensemble des trois sous-projets sera utilisé pour analyser la notoriété. Ces
derniers faisant partie d’une seule et méme stratégie, il est préférable d’analyser les streams réalisés de maniére

agrégée. De plus, I’acces aux chiffres de vente ainsi que le nombre d’abonnés gagnés n’étant pas accessible
précisément, il est préférable de se limiter au nombre d’écoute généré.

23 Sur base de 1’équivalence vente / streaming mise en place par la Snep, un stream peut étre considéré comme
’écoute d’un titre musical sur une plateforme de streaming (A Propos des Certifications - SNEP, 2024).
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sur un mois. Cela implique donc une diminution de 14 % de ceux-ci en comparaison au
nombre de streams réalisés sur un mois lors de la période précédente (en I’occurrence, la
période stratégique) (cf. infra « Annexe 3 »).

Rentabilité

a. Contexte : L’investissement réalisé par Japhet pour sa stratégie de storytelling se limite a 3
vidéos tournées par lui-méme et son équipe, ainsi qu’a du sponsoring publicitaire servant a
mettre en avant son contenu (Japhet, 2025).

b. Indicateur de rentabilité utilisé : Le chiffre d’affaires généré par le nombre de streams
réalisés.

c. Analyse : Grace au nombre de streams réalisés sur la période du 12 juillet 2024 par Japhet
jusqu’au 21 octobre, ce dernier estime avoir gagné entre 50 et 60 € (Japhet, 2025), soit un
chiffre d’affaires moyen de :

(Valeur 1 + Valeur 2) /2 = (50+ 60) /2 = 55€

Quant a I’argent investi par ce dernier, celui-Ci a réalisé ses videos lui-méme avec son
équipe, ce qui lui a permis de ne dégager aucun colt. Cependant, le sponsoring payant
engendra un coUt total de 150€. En utilisant la moyenne de 55€ de chiffre d’affaires réalisé,
et compte tenu de I’investissement en publicité payante sur Instagram a hauteur de 150€, le
retour sur investissement en 4 mois, serait équivalent a (Beattie, 2024 ; Japhet, 2025) :

Retour sur investissement

((Chiffre d’affaires — Cott total d’investissement) / Cott total d’investissement) x 100
= ((55-150) /150) x 100 = - 63,3333333% = - 63,33%

I1'y a donc un retour sur investissement négatif, soit une perte de 63,33% du montant investi.
Pour chaque euro investi par Japhet, 0,6333€ soit 0,63€ furent perdus.
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5. Conclusion

Tableau 6 : Résumé de I’impact de la stratégie de storytelling utilisée par Japhet

Impacts Notorieté Rentabilité

- Négatif - Négatif
Diminution des streams pendant ROI négatif de — 63,33%
et apres la stratégie
- Attraction d’un nouveau public
- Augmentation de la visibilité par Perte  financiere par le
Court terme le sponsoring payant du contenu sponsoring

Généraux

- Non  définissable  (période Non  définissable  (période
Long terme d’analyse trop courte) d’analyse trop courte)

- Le storytelling peut étre produit et réalise a moindre codt
Connexion avec le public et identification des auditeurs a son
storytelling

- Ouverture a de nouveaux auditeurs

- Nécessite du sponsoring payant afin d’augmenter la visibilité de la
Défaut(s) stratégie

- Faible efficacité sur les streams

Qualité(s)

Le tableau ci-dessus (cf. supra « Tableau 6 »), affiche que tant sur la notoriété que sur la
rentabilité, I’impact de cette stratégie n’est pas favorable pour Japhet dans sa position d’artiste
émergent. En effet, en matiére de notoriété, son storytelling n’a pas eu I’effet escompté, lui
faisant perdre des écoutes, mais 1’ouvrant a un public légérement différent. Il s’agit de 1’unique
impact positif sur sa notoriété, créant ainsi une différenciation de sa fanbase. L’ investissement
publicitaire fait par Japhet y est pour beaucoup et permet de voir une éclaircie parmi les résultats
négatifs de cette stratégie. La rentabilité n’y échappe pas et I’investissement fait par Japhet
plonge son retour sur investissement dans le rouge avec une perte de 63 centimes par euro
dépensé. De plus, I’'usage de cette stratégie ne ’aide pas sur le long terme avec une diminution
presque instantanée, une fois la fin de la stratégie, du nombre d’écoutes (Japhet, 2025).
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2.5. Etude de cas n°5 : Stromae - Stratégie de contenu viral

1. Choix de lartiste

Nom de Partiste : Stromae

Statut : Etabli

Description de Dartiste : (cf. supra « 2.1. Etude de cas n°1 : Stromae — Stratégie de marque »).

Description de la stratégie marketing : C’est aprés la sortie de son premier aloum « Cheese »
que Stromae décide de revenir pres de son public avec la sortie de deux morceaux. Tout d’abord
avec le titre « Papaoutai » le 13 mai 2013, suivi ensuite du single « Formidable ». Ces deux
titres annoncaient la sortie d’un nouvel album : « Racine carrée », sortant quelques semaines
plus tard aupres du grand public (Borrey, 2025).

Derriere formidable, une véritable stratégie avant-gardiste de viralité fut mise en place par
Partiste et son équipe. Un clip vidéo fut réalisé mettant en scéne I’artiste « saoul » dans
Bruxelles, au milieu d’une foule s’interrogeant sur son triste sort. Ce clip vidéo, est sorti en
méme temps que le single, cependant, bon nombre de Bruxellois ont pu observer I’artiste dans
un état d’ébriété simulé. La vidéo le filmant dans cet état, fut mise sur les réseaux et publiée sur
internet le 22 mai 2013, soit un jour avant la sortie du clip et du single. Sous le choc, la nouvelle
fit le tour de la Belgique rapidement, de bouche a oreille, en passant par la presse et les réseaux
sociaux (Borrey, 2025).

Objectif : L’objectif de la stratégie de viralité, était de faire en sorte qu’un maximum de
personnes parle de Stromae, en bien ou en mal, sur un évenement viral. L’idée était
d’interloquer et de questionner le public, afin de le tenir en haleine tout en créant une connexion
avec lartiste (Borrey, 2025).

2. Période d’analyse :
Date : 1*" mai 2013 — 31 décembre 2013.

Justification : Cette période d’analyse s’établit sur un décompte de huit mois, et finit donc en
décembre, pour une raison de pertinence. En effet, les données les plus impactantes concernant
la stratégie employée par Dartiste, furent récoltées en décembre 2013%*, et sont de ce fait,
utilisées par Monsieur Dimitri Borrey pour le bien de cette analyse.

24 La période d’analyse datant de 2013 ne remet pas en question le caractére critique et objectif de cette analyse.
En effet, la musique étant un art d’appréciation subjective et le caractére avant-gardiste des stratégies menées par
Stromae et son équipe, rendent ces dernieres analysables et pertinentes dans le cadre de cette étude.
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3.

Intervenant

(Cf. supra « 2.1. Etude de cas n°1 : Stromae — Stratégie de marque »).

4. Analyse

Notoriété

a. Contextualisation : Malgré le succes du titre « Alors on danse », I’album « Cheese » ne

se vend qu’a 30 000 exemplaires. Face a cette situation et bien décidé a revenir sur le
devant de la scéne, Stromae et son équipe décident de revenir avec deux singles
annongant son nouvel album. Le premier, « Papaoutai » ne fit pas grand effet durant ses
deux premiéres semaines de sortie, malgré une stratégie de storytelling bien ficelée (cf.
supra « 2.3. Etude de cas n°3 : Stromae — Stratégie de storytelling ») (Borrey, 2025).

Il faudra attendre la sortie du deuxiéme single : « Formidable », le 27 mai 2013, et de
sa fameuse stratégie de viralité, pour que la machine se lance. Une fois le single sorti, il
emmenera avec lui « Papaoutai » vers le sommet et gravera la carriere de Stromae dans
le marbre. Le morceau « Formidable » fait rage et se retrouve propulsé en haut des
classements le jour de sa sortie. Il impactera I’ensemble de I’album, puisque ce dernier,
se vendra a 1 million d’exemplaires en seulement un an (Borrey, 2025).

Stromae devient alors la star qu’il a toujours été, se fait inviter sur tous les plateaux
télévisés et son nom circule partout, grace a un coup de communication
merveilleusement maitrisé. Sa simulation publique d’un artiste brisé sous I’effet de
I’alcool, choqua et créa le « buzz », cachant une campagne de communication virale
(Borrey, 2025).

Indicateur de notoriété utilisé : En 2013, les plateformes de streaming commencent tout
juste a se développer. Elles ne peuvent donc pas étre prises en compte comme
indicateurs, ni-méme le nombre d’abonnés. Seuls les chiffres de ventes physiques et de
téléchargements seront utilisés (Borrey, 2025).

Analyse : L’arrivée du single « Formidable » et de sa stratégie, eut un impact
considérable sur les chiffres de I’artiste, notamment sur ’album, mais surtout sur le
single « Papaoutai » (cf. supra «2.3. Etude de cas n°3: Stromae — Stratégie de
storytelling »). Concernant les chiffres du morceau au centre de ce cas d’étude, celui-Ci
réalisa un démarrage sans précédent. En effet, en une semaine seulement,
« Formidable » réalisa 50 000 ventes, en téléchargement et en single sur le marché
francais. 1l continuera ensuite sa route avec 186 000 ventes réalisées en France jusqu’a
la cloture de ’année 2013 (Borrey, 2025 ; Goncalves, 2014).
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« Formidable » permettra & Stromae de voir sa notoriété augmenter, devenant le centre
d’attention d’un pays, pour se propager ensuite internationalement. En effet, ’attention
portée sur Dartiste & la suite de sa sortie médiatique, attirera ’attention d’un grand
nombre de personnes. A la sortie de « Formidable », I’attention publique se retrouve
concentrée sur lui, faisant ainsi exploser les ventes (Borrey, 2025).

Rentabilité

a. Contexte: Un clip vidéo fut tourné dans le cadre de la promotion du morceau
« Formidable ». Ce clip étant au cceur méme de la viralité du single.

b. Indicateur de rentabilité utilisé : La rentabilité, tout comme le fut la notoriété, sera
analysee sur le chiffre de ventes.

c. Analyse : C’est avec un million de singles vendus en un an que « Formidable » réalise
une performance exceptionnelle. Cependant, a la cloture de P’année 2023,
« Formidable » réalise déja des chiffres de ventes témoignant d’un grand succes. En
seulement sept mois, le titre comptabilisait 186 000 ventes, seulement en France
(Goncalves, 2014). Les cofts subis par ’artiste et son équipe pour la mise en place de
cette stratégie, sont quant a eux faibles et témoignent d’une simplicité de création.
Seulement un clip vidéo fut nécessaire pour mettre a bien cette viralité, dont le colt
total fut de 6000€ (Borrey, 2025).

Compte tenu du développement fait dans ’étude de cas n°3 (cf. supra « 2.3. Etude de
cas n°3 : Stromae — Stratégie de storytelling »), le prix de vente moyen d’un single en
2013 était donc de 2,5€ (Borrey, 2025). Sur base de ce prix moyen et des ventes réalisées
en France, un retour sur investissement basé uniquement sur le chiffre d’affaires®
généré sur le marché francais en 2013 donnerait (Beattie, 2024) :
Chiffre d’affaires :

Prix de vente moyen x Nombre de ventes réalisées = 2,5€ x 186 000 = 465 000€

Retour sur investissement :

((Chiffre d’affaires — Cofit total d’investissement) / Cofit total d’investissement) x 100
= ((465 000 — 6000) /6000) x 100 = 7650%

25 || est question dans ce cas-ci, étant donné le manque d’informations, du chiffre d’affaires sur le marché
francais, étant le produit généré par la vente, ne prenant pas en compte toute charge, imp6t, taxe et répartition
contractuelle.
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Le retour sur investissement réalisé sur I’année 2013, sur le marché frangais par
« Formidable » est de 7650%, témoignant ainsi d’une rentabilité¢ extrémement élevée.
Cela signifie donc que 76,50€ auront été générés pour 1€ dépensé.

5. Conclusion

Tableau 7 : Résumé de I’impact de la stratégie de contenu viral utilisée par Stromae

Impacts Notorieté Rentabilité

- Positif - Positif
Augmentation des ventes ROI positif de 7650%
- Ruissellement positif

Généraux

- Forte augmentation de la - Forte rentabilité a court terme
Court terme notoriete

- Laisse un souvenir indélébile de Continue de ruisseler sur
Long terme ’artiste I’artiste

- Laviralité peut étre produite a moindre codt

Qualité(s) - Moteur de notoriété exponentiel sur le court terme
- Nécessite d’autres stratégies pour avoir un réel impact sur le long terme
Défaut(s) (stratégie de marque, de contenu, ...)

Comme le montre le tableau ci-dessus (cf. supra « Tableau 7 »), la stratégie de viralité utilisée
par Stromae et son équipe démontre une efficacité irréprochable. En effet, par ce coup de buzz,
I’artiste a su voir sa notoriété étre impactée plus que positivement. La viralité entraina un effet
de ruissellement sur son album et sa carriere, déja propulsée quelgues années auparavant par
« Alors on danse ». De plus, la rentabilité générée par cette stratégie est exemplaire, apportant
un retour sur investissement de 7650%, basé uniquement sur les chiffres du marché francais en
2013. Elle permet a I’artiste de dégager un chiffre d’affaires important contre un investissement
de départ tres faible. Stromae n’a pas misé sur des moyens colossaux pour devenir viral mais
sur une idée originale et bien ficelée (Borrey, 2025).

Il est néanmoins essentiel de prendre en compte la position de Iartiste qui avait déja fait ses
preuves aupres du grand public. Il pouvait donc, facilement attirer 1’attention sur lui grace a une
notoriété déja élevée (Borrey, 2025). De surcroit, comme expliqué par Dimitri Borrey, cette
stratégie eut un impact exponentiel a court terme et sut tenir sur le long terme grace a une
identité visuelle et musicale préte et préparée a assumer le buzz de Stromae, permettant ainsi
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de ne pas laisser la tendance autour de Dartiste s’écrouler (cf. supra « 2.1. Etude de cas n°1 :
Stromae — Stratégie de marque ») (Borrey, 2025).

2.6. Etude de cas n°6 : Lord Gasmique — Stratégie de contenu viral

1. Choix de lartiste

Nom de I’artiste : Lord Gasmique

Statut : Emergent

Description de Dartiste : Lord Gasmique, de son prénom Stéphane, est un artiste urbain
principalement rap, évoluant dans la musique francophone depuis 10 ans. Lord, de son
diminutif, a grandi a Bruxelles ou il puise la majorité de ses inspirations, les mélangeant ainsi
a sa vie personnelle et a ses observations. Son style évolue, venant dun rap plus brutal, il
mélange aujourd’hui les inspirations trap, €lectronique et afro pour en faire ce qu’il appelle :
« la musique qui vient du ceeur ». Il crée ainsi une musique urbaine, rap, dont seul lui a le secret
(Lord Gasmique, 2025).

Description de la stratégie marketing : Lord Gasmique a toujours fait preuve d’un rap épuré et
sincere. Négligeant ainsi les artifices et la recherche du « buzz », les propositions de contenu
de Lord se sont toujours faites par des clips vidéo simples, bien réalisés et efficaces. Cependant,
aprés avoir tourné dans la 3™ saison de « Nouvelle école » en 2024 (émission mettant en
compétition les talents rap sur Netflix), Lord a été victime d’un « bad buzz » devenu viral, pour
avoir quitté la compétition a un stade précoce de cette derniere. Il décida alors de jouer sur ce
buzz et de répondre 48 heures aprés avec un freestyle vidéo. Ce freestyle reprenait les
commentaires des internautes ainsi que son passage dans 1’émission, et ce de manicre a lui-
méme jouer sur la viralité.

Obijectif : L’objectif pour Lord Gasmique était alors de rebondir sur une situation de buzz jouant
en sa défaveur, afin d’en détourner la viralité et d’en faire un contenu viral lui aussi, pouvant
ainsi impacter sa notoriété (Lord Gasmique, 2025).

2. Période d’analyse

Date : 10 juin 2024 — 10 aodt 2024

Justification : La période d’analyse s’établit sur 2 mois pour des raisons de données et
d’objectivité. Tres peu de données sont disponibles avant et apres la stratégie de viralité mise
en place le 10 juillet 2024. Ces données seront donc puisées sur une période allant d’un mois
avant cette date a un mois apres, afin de garantir une véracité des informations données par
I’intervenant.

3. Intervenant

75



Pour cette étude et la fiabilité des données nécessaires a son développement, Lord Gasmique

fut interviewé afin de garantir une bonne objectivité des données.
4. Analyse

Notoriété

a. Contextualisation : C’est 24 heures aprés la sortie du premier épisode de la troisieme saison

de la série « Nouvelle Ecole », dans laquelle Lord Gasmique se fait éliminer, que son nom
est devenu viral. Les messages des internautes sur Twitter et Instagram n’en finissent pas.
Sentant que sa notoriété était en train d’étre impacté par une explosion de personnes le
mentionnant sur les réseaux, il décida d’agir rapidement et efficacement (Lord Gasmique,
2025).

Lord Gasmique est parti tourner un clip video avec son equipe, dans lequel il récite un texte
rappé. Le montage est simple et le met en avant, tout en montrant également le moment
marquant de I’émission, ainsi que différents messages peu flatteurs, venant des réseaux. La
vidéo est mise en ligne 48 heures apres la sortie du premier épisode de la série. C’est donc
le 10 juillet 2024, que Lord Gasmique a mis en ligne sa réponse au contenu viral (Lord
Gasmique, 2025).

Indicateur de notoriété utilisé : Le nombre d’abonnés?. En effet, le contenu n’est pas sorti
sur les plateformes de streaming, et seulement sur Instagram sous la forme d’une vidéo.
L’impact sur les écoutes ou la vente ne sera donc pas analysé.

Analyse : La stratégie de viralité utilisée par Lord Gasmique, c’est-a-dire, se servir d’un
« bad buzz » pour en faire un contenu viral positif, a fonctionné. En effet, plusieurs éléments
justifient ce propos. Le nombre d’abonnés sur la page Instagram de Lord avant la sortie du
premier épisode de I’émission et de la sortie de son contenu était d’environ 7600.
Cependant, avec la mauvaise publicité dont il fut victime, il perdit environ 300 abonnés le
8 juillet 2024. Néanmoins, des la sortie de son clip viral en réponse, deux jours plus tard, le
10 juillet 2024 il gagna plus de 500 abonnés en quelques jours et atteindra finalement les
8000 abonnes plusieurs dizaines de jours aprés (cf. infra « Figure 17 ») (Lord Gasmique,
2025).

%6 |_es chiffres concernant les abonnés, bien que réalistes et fideles, restent légérement approximatifs et seront
donc arrondis & la centaine ou au millier.
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Evolution du nombre d'abonnés sur Instagram de
Lord Gasmique (10 juin 2024 au 10 aolt 2024)

8200
8000
7800
7600
7400
7200
7000
6800

e Abonnés sur Instagram

Figure 17 : Evolution du nombre d’abonnés sur Instagram de Lord Gasmique (10 juin 2024 au 10 ao(t 2024) (Lord Gasmique, 2025)

Cette stratégie a donc clairement eu un impact sur la notoriété de I’artiste. Celui-Ci a su tirer
du positif du négatif en rebondissant, permettant ainsi de convertir un « bad buzz » en un
contenu viral favorable a la notoriété de ce dernier. Cependant, sur du long terme, une
remarque de I’artiste se fait sur la conversion du public acquis. En effet, selon lui, cet impact
sur la notoriété ne peut que se faire sur une courte durée et nécessite d’étre rapidement
utilisé. Lord Gasmique estime qu’il n’a pas su convertir le public nouvellement acquis par
son contenu viral et que donc, sur du long terme, il serait encore plus compliqué d’y arriver.
En effet, selon lui, il n’était pas prét et, ayant agi dans la précipitation, il ne sut pas rebondir
rapidement sur le court terme avec du contenu propice a agir sur la rétention de ce nouveau
public. Lord considére avoir perdu ce public, en partie, quelques mois apres I’effervescence
de cette viralité (Lord Gasmique, 2025).

Rentabilité

a. Contexte : Pour réaliser son contenu, Lord Gasmique n’a eu a supporter aucun colt. En
effet, le clip vidéo a été tourné et monté par lui-méme et son équipe. De plus, aucun
frais n’a été ajouté pour du sponsoring payant sur Instagram.

b. Indicateur de rentabilité utilisé : Aucun indicateur ne sera utilisé dans cette analyse, le
nombre de vues sur une vidéo postée sur Instagram, ainsi que le nombre d’abonnés ne
peuvent étre convertis en chiffre d’affaires généré.

c. Analyse : Malgré la non-possibilité de pouvoir analyser le rapport co(t / gain lié a cette

stratégie, il est observable que le contenu viral proposé par Lord Gasmique fut rentable
pour P'artiste. Ce dernier gagna des abonnés sans subir de codts. Le rapport reste donc
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positif pour ’artiste, qui sort gagnant de cette situation en termes de retour sur
investissement, ce dernier se traduisant par un gain de plus de 500 abonnés.

5. Conclusion

Tableau 8 : Résumé de I’impact de la stratégie de contenu viral utilisée par Lord Gasmique

Impacts

Généraux

Court terme

Long terme

Notoriété

Positif

Augmentation du nombre
d’abonnés sur Instagram
Conversion d’un « bad buzz » en
notoriété

Augmentation rapide des
abonnés

Difficulté a maintenir le nouveau
public, perte d’abonnés
Mauvaise gestion de la viralité a
court terme : pas d’impact sur le
long terme

Non  définissable
d’analyse trop courte)

(période

Rentabilité

Positif

Aucun co(t dégagé
ROI positif en
notoriété

termes de

Rentabilité sur la notoriété sans
investissement
Forte rentabilité sur la notoriété

Mauvaise gestion de la viralité a
court terme : pas d’impact sur le
long terme

Non  définissable
d’analyse trop courte)

(période

- Laviralité peut étre produite a moindre codt
Qualité(s) - Moteur de notoriété exponentiel sur le court terme
- Possibilite de conversion de la notoriété sur le long terme
- Permet de convertir une situation négative en positive
- Nécessite ’utilisation d’autres stratégies sur le court terme pour avoir
un réel impact sur le long terme (stratégie de marque, de contenu, ...)
- Nécessite un agissement rapide sur le court terme pour convertir la
viralité sur le long terme

Défaut(s)

Le tableau ci-dessus (cf. supra « Tableau 8 ») montre que, malgré la perte de notoriété générée
par une mauvaise apparition publique devenue virale, Lord Gasmique sut utiliser cette viralité
a son avantage. Ainsi, en jouant sur la viralité, I’artiste sut gagner des abonnés sur Instagram,
faisant monter ce nombre jusqu’a 8000 abonnés. Unique symbole de sa probable rentabilite, le
nombre d’abonnés atteint par le rappeur témoigne d’un retour sur investissement positif, étant
donné I’absence de colt subi par le rappeur dans la confection et la mise en place de cette
stratégie (Lord Gasmique, 2025).

Cependant, pour [I’artiste, la viralité reste une méthode dont I’impact peut disparaitre
rapidement. En effet, malgré un impact positif sur la notoriété, il faut savoir rebondir sur cette
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viralité pour qu’elle puisse avoir un effet sur le long terme. Il faut réagir avec du contenu
pertinent ou une identité de marque intégrée et assumée, ce que le rappeur n’a pas su faire. En
dépit de cela, cette stratégie, comme le témoigne 1’artiste, peut avoir un grand impact pour un
coQt réduit, ce qui reste positif (Lord Gasmique, 2025).

3. Discussion

Dans ce chapitre, il y aura lieu d’interpréter les résultats récoltés précédemment et de les
confronter aux hypotheses établies (cf. supra « 2. Les stratégies de marketing digital »), afin
d’en discuter leur validité. Pour ce faire, les tableaux émis en conclusion des études de cas
portant sur une méme stratégie de marketing digital seront fusionnés, afin d’en dégager les
points communs et les divergences. Pour chacun de ces tableaux, s’ensuivra alors une
discussion nuancée sur ’hypothese s’y référant.

3.1. Lastratégie de marque

La stratégie de marque fut analysée lors des études de cas n°1 et n°2. La mise en commun des
tableaux 1 (cf. supra « Tableau 1 ») et 4 (cf. supra « Tableau 4 ») génere le tableau suivant (cf.
infra « Tableau 9 ») :

Tableau 9 : Mise en commun des résumés des impacts de la stratégie de marque

Impacts Notorieté Rentabilité
- Positif - Positif (Stromae)
Généraux - Augmentation de la notoriété - Négatif (Yirji)
- Attraction d’un nouveau - Chiffre d’affaires a croissance
public rapide (Stromae)

- Codlts élevés en production de
clips vidéo (Yirji)

- Colts élevés en sponsoring
payant sur Instagram (Yirji)

- ROI négatif de -94,44% (Yirji)

- Augmentation rapide des - Forte rentabilité a court terme
Court terme ventes, grace au single grace a « Formidable » (Stromae)
« Formidable » (Stromae) - Perte financiere due aux colts
- Augmentation rapide des importants
abonnés et des streams (Yirji) - Rentabilité nécessitera du long

terme pour étre positive
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- Augmentation durable de la - Rentabilité sur le long terme,

Long terme notoriété (Stromae) grace a la force de I’identité créée
- Non définissable (période (Stromae)
d’analyse trop courte) (Yirji) - Non  définissable (période

d’analyse trop courte) (Yirji)
- Connexion avec le public et attraction d’un nouveau public
Augmentation de la notoriété de maniére durable (Stromae)
- Création d’un univers complet et cohérent servant de fondation
solide a la discographie
- Nécessite d’autres stratégies pour développer le plein potentiel de
Défaut(s) I’identité créée (Stromae)
- Temps de préparation et de travail élevés (Stromae)
- Nécessite du sponsoring payant afin d’augmenter la visibilité de la
stratégie (Yirji)
- Codt élevé pour mettre la stratégie en image (Yirji)

......

Quialité(s)

(Yirji)

a. Impacts généraux

Dans ’ensemble, le tableau ci-dessus montre des similarités concernant la notoriété. En effet,
pour les deux artistes, une augmentation de celle-ci est a constater, que ce soit en termes de
ventes pour Stromae ou d’abonnés et de streams pour Yirji. De plus, ceux-ci témoignent de
I’attraction d'un nouveau public, grace a la création d’une nouvelle identité. Cependant, malgré
la difficulté de comparaison entre les deux artistes (étant donné le manque d’informations
concernant les codts supportés par Stromae), concernant la rentabilité, Stromae fait preuve d’un
chiffre d’affaires trés encourageant. Yirji, quant a lui, est submergé par les codts liés a sa
stratégie et a la mise en visibilité de celle-ci.

b. Court terme

L’augmentation se fait rapidement chez les deux artistes concernant leur notoriété, qui pour
Stromae fut impactée, ainsi que sa rentabilité, sur le court terme par le succés de son titre
« Formidable ». La rentabilité de Yirji a court terme est négative étant donné les colts subis par
celui-ci.

c. Longterme

La notoriété et la rentabilité chez Stromae furent impactées sur le long terme grace a sa stratégie
puissante, traversant ainsi les années. L’analyse chez Yirji ne permet cependant pas d’avoir ce
regard sur le long terme.

d. Qualité(s) et défaut(s)
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L’importance de la stratégie de marque se fait ressentir dans sa qualité a créer un univers
cohérent et complet permettant aux auditeurs de se retrouver totalement immergés. Pour
Stromae, cette stratégie a permis & des morceaux comme « Papaoutai » (cf. supra « Etude de
cas : Stromae — Stratégie de storytelling ») et « Formidable » (cf. supra « Etude de cas : Stromae
— Stratégie de contenu viral), utilisant des stratégies de contenu, de pouvoir avoir un réel impact
sur le long terme. En s’inscrivant dans un univers complet, Stromae sut faire durer dans le temps
ses titres musicaux, ne s’inscrivant pas uniquement dans une viralité éphémére. Cette création
d’identité forte est également pergue chez Yirji, qui grace a la mise en place d’un univers visuel
et musical, attire un nouveau public (élément également partagé par I’analyse de « Racine
carrée »).

Pour les deux artistes cependant, I'utilisation seule de cette stratégie ne suffit pas a la mettre en
lumiére, et peut demander la mise en place d’autres stratégies. Elle peut également nécessiter,
dans le cas d’un artiste émergent comme Yirji, I’utilisation de sponsoring payant afin d’acheter
de la visibilité. Cela engage alors des cofits pour I’artiste, pouvant mettre a mal sa rentabilité,
comme ce fut le cas pour Yirji, ayant déja subi de forts colts par la mise en place de sa stratégie
de marque.

e. Discussion

Pour rappel, I’hypothése dont fait I’objet cette discussion est la suivante : « La stratégie de
marque peut permettre a un artiste nouveau sur le marché ou souhaitant se reconstruire
une image, d’augmenter sa notoriété sur le long terme, tout en restant rentable. »

Cette hypotheése peut étre validée partiellement. L utilisation de celle-ci peut, en effet, permettre
a un artiste émergent comme Yirji ou a un artiste établi et souhaitant se reconstruire une image
tel que Stromae, d’augmenter sa notoriété. Comme le démontrent les deux artistes, la stratégie
de marque a un impact et agit positivement et rapidement sur cette dimension, cependant elle
ne peut agir seule. Cette stratégic nécessite d’étre accompagnée par d’autres stratégies agissant
sur le contenu en lui-méme. Elle peut avoir un impact potentiel mais dans les faits, elle fut aidée
par un outil de sponsoring (Yirji) ou par une autre stratégie (Stromae).

Concernant la rentabilité, pour Stromae, celle-ci fut positivement impactée sur le court comme
sur le long terme. Pour Yirji, le court terme ne fut pas rentable. 1l faut donc discerner la
possibilité que cette stratégie n’ait seulement qu’un effet positif sur le retour sur investissement
a long terme ou que le cas de Stromae soit un cas particulier ne pouvant étre generalisé. Cela
entraine donc une ambivalence dans la validation de ’hypothése.

Afin d’étre totalement juste, cette derniére devrait prendre la tournure suivante : « La stratégie
de marque peut, a condition d’étre accompagnée d’une stratégie complémentaire, permettre a
un artiste nouveau sur le marché ou souhaitant se reconstruire une image, d’augmenter sa
notoriété a court terme et a long terme, tout en restant rentable, seulement si une bonne gestion
des codts est appliquée. »
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3.2. Lastratégie de storytelling

La stratégie de storytelling fut analysée lors des études de cas n°3 et n°4. La mise en commun
des tableaux 5 (cf. supra « Tableau 5 ») et 6 (cf. supra « Tableau 6 »), génére le tableau suivant
(cf. infra « Tableau 10 ») :

Tableau 10 : Mise en commun des résumés des impacts de la stratégie de storytelling

Impacts

Généraux

Court terme

Long terme

Qualité(s)

Défaut(s)

Notoriété

Positif (Stromae)

Négatif (Japhet)

Augmentation des ventes
(Stromae)

Diminution des streams pendant
et apres la stratégie (Japhet)
Attraction d’un nouveau
public

Augmentation lente mais
exponentielle gréace a

« Formidable » (Stromae)
Augmentation de la visibilité par
le sponsoring payant du contenu
(Japhet)

Augmentation durable de la

notoriété (Stromae)
Non  définissable
d’analyse trop courte) (Japhet)

(période

Rentabilité

Positif malgré un co(t élevée
(Stromae)

ROI positif de 617,86%
(Stromae)

Négatif (Japhet)

ROI négatif de — 63,33%
(Japhet)

Forte rentabilité a court terme
(Stromae)

Perte financiere par le
sponsoring (Japhet)

Rentabilité sur le long terme,
grace au ruisselement de

« Formidable » (Stromae)
Non définissable (péeriode
d’analyse trop courte) (Japhet)

Connexion avec le public et identification des auditeurs a son

storytelling

Augmentation de la notoriété de maniére durable (Stromae)

Le storytelling peut étre produit et réalisé a moindre colt (Japhet)
Nécessite d’autres stratégies pour avoir un réel impact sur le court et le
long terme (stratégie de marque, de contenu, ...) (Stromae)

Nécessite du sponsoring payant afin d’augmenter la visibilité de la

stratégie (Japhet)

Codt éleve pour mettre la stratégie en image (Stromae)
Faible efficacité sur les streams (Japhet)
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a. Impacts généraux

De maniére générale, il est possible de constater que 1I’impact de la stratégie de storytelling fut
positif, a la fois en matiére de notoriété et de rentabilité pour Stromae, a I’inverse de Japhet
dont I’'impact fut négatif. Cependant, les deux artistes virent I’arrivée d un nouveau public grace
a cette stratégie.

b. Court terme

La notoriété de Japhet et Stromae augmenta, par I’utilisation pour Japhet d’un outil de
sponsoring payant et pour Stromae par la sortie de son titre « Formidable », faisant 1’objet d’une
stratégie de viralité. La ou ce dernier connut une forte rentabilité, Japhet subit une perte
financiere due a I’utilisation du sponsoring payant.

c. Longterme

Comme expliqué par Dimitry Borrey, le single « Papaoutai » a eu un impact significatif sur la
carriére de Dartiste et sur sa rentabilité (2025). Pour Japhet, aucun impact n’a pu étre observe
sur sa notoriété et sa rentabilite.

d. Qualité(s) et defaut(s)

La stratégie étudiee, réunit Japhet et Stromae sur une qualité : celle de pouvoir établir une
connexion avec le public et de permettre aux auditeurs de s’identifier au storytelling raconté
par I’artiste. Cependant, Ia ou elle a su augmenter la notoriété de Stromae de maniere durable,
elle n’a pas eu le méme impact pour Japhet. Pour mettre cette stratégie en place, ce dernier la
réalisa a moindre co(t. Malgré cela, afin d’avoir accés a de la visibilité, il dut financer la
promotion publicitaire de sa stratégie. Stromae quant a lui, a subi des colts importants pour
réaliser sa stratégie, mais a profité de I’effet de ruissellement de son single « Formidable », pour
donner de la visibilité a son titre « Papaoutai ».

e. Discussion

Pour rappel, I’hypothése dont fait 1’objet cette discussion est la suivante : La stratégie de
contenu sous la forme du storytelling, peut permettre a un artiste nouveau ou établi sur
le marché, d’augmenter sa notoriété a court terme et a long terme tout en restant rentable.

Cette hypothese peut étre validée partiellement par les résultats de Stromae. En effet, celui-ci a
réussi a augmenter sa notoriété et sa rentabilité sur le long terme et le court terme en utilisant
cette stratégie. Cependant, cette stratégie lui a demandé un investissement de départ conséquent,
ainsi que I’utilisation d’une autre stratégie pour mettre ce contenu en avant. Japhet quant a lui,
affiche un caractére plus contestable de cette hypothése. Il montre qu’utilisée seule, cette
stratégie ne fonctionne pas d’elle-méme et nécessite une mise en lumiére pour un artiste
émergent, en passant par Iutilisation directe d’un outil publicitaire. En effet, n’ayant pas accés
a ’espace médiatique dont font preuve les artistes établis, ce dernier s’est vu obligé d’utiliser
du sponsoring payant, afin de mettre en avant son contenu. Cela 1’a conduit a voir une perte de
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rentabilité, en raison des colts engendrés par ce sponsoring, non-couverts par le retour sur les
streams, genérés par la stratégie mise en place.

De maniere générale, cette stratégie sut attirer un nouveau public pour les deux artistes et créer
une connexion avec leur storytelling respectif. Cependant, comme le témoigne la perte sur les
streams de Japhet, contre une augmentation des ventes pour Stromae, il est important d’émettre
I’importance du caractére subjectif du storytelling utilisé par les deux artistes. Cela peut
potentiellement rendre 1I’impact vis-a-vis du public nuancé, pouvant étre attiré davantage par un
storytelling plutét qu’un autre.

En conclusion, I’hypothese est partiellement validée et peut prendre la tournure suivante : « Le
marketing de contenu, sous la forme du storytelling, peut permettre a un artiste nouveau ou
établi sur le marché, d’augmenter sa notoriété a court terme et a long terme, a condition
d’utiliser d’autres stratégies ou outils publicitaires, tout en minimisant les colts engendrées, de
sorte a rester rentable sur le long terme. »

3.3. Lastratégie de contenu viral

La strategie de storytelling fut analysée lors des études de cas n°5 et n°6. La mise en commun
des tableaux 7 (cf. supra « Tableau 7 ») et 8 (cf. supra « Tableau 8 »), génére le tableau
suivant (cf. infra « Tableau 11 ») :

Tableau 11 : Mise en commun des résumés des impacts de la stratégie de contenu viral

Impacts Notorieté Rentabilité
- Positif - Positif
Généraux - Augmentation de la notoriété - ROI positif de 7650%
- Ruissellement positif (Stromae) (Stromae)
- Conversion d’un « bad buzz » en -  Aucun colt dégage (Lord

notoriété (Lord Gasmique) Gasmique)
- ROI positif en termes de
notoriété (Lord Gasmique)

- Forte augmentation de la - Forte rentabilité
Court terme notoriété - Rentabilité sur la notoriété sans
- Difficulté a maintenir le investissement (Lord
nouveau public, perte d’abonnés Gasmique)
(Lord Gasmique)
- Laisse un souvenir indélébile de - Continue de ruisseler sur
Long terme I’artiste (Stromae) I’artiste (Stromae)
- Mauvaise gestion de la viralit¢ a - Mauvaise gestion de la viralité
court terme : pas d’impact sur le a court terme : pas d’impact sur
long terme (Lord Gasmique) le long terme (Lord Gasmique)
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- Non  définissable  (période - Non définissable (période
d’analyse trop courte) (Lord d’analyse trop courte) (Lord
Gasmique) Gasmique)

- Laviralité peut étre produite & moindre codt

Qualité(s) - Moteur de notoriété exponentiel sur le court terme
- Permet de convertir une situation négative en positive (Lord
Gasmique)
- Nécessite d’autres stratégies pour avoir un réel impact sur le long
Défaut(s) terme (stratégie de marque, de contenu, ...)

- Nécessite un agissement rapide sur le court terme pour convertir la
viralité sur le long terme (Lord Gasmique)

a. Impacts géneraux

D’un point de vue plus généralisé, la viralité utilisée par les deux artistes eut un impact positif
sur leur notoriété ainsi que sur leur rentabilité. En matiere de notoriété, Lord Gasmique a su
convertir un « bad buzz » en un gain d’abonnés, tandis que pour Stromae, la viralité de
« Formidable » permit a son single « Papaoutai » de gagner en notoriété.

b. Court terme

La notoriété et la rentabilité sont fortement impactées chez les deux artistes. Cependant, il sera
important de noter que pour Lord Gasmique, ces impacts se sont rapidement estompés, a cause
d’une mauvaise gestion de la viralité, n’ayant pas su capitaliser rapidement sur celle-ci. Stromae
quant a lui, a sorti le single « Papaoutai » quelques semaines avant « Formidable », proposant
ainsi une stratégie de storytelling sur laquelle le public a pu rebondir. De plus, celui-ci a sorti
son album moins de 3 mois apres, le 13 aolt 2013, avec une stratégie de marque puissante. Cela
a donné la possibilité aux auditeurs de rester plongés dans 1'univers de 1’artiste, et pour Stromae,
de ne pas perdre sa viralité sur le court terme (Borrey, 2025 ; Musicstation.be, s.d.).

c. Longterme

Ayant su capitaliser sur son exposition et I’explosion de notoriété dont il a fait preuve, Stromae
a laisseé une marque indélébile avec son titre viral, permettant ainsi a ses morceaux de traverser
les années. Lord Gasmique quant a lui n’a pas su rebondir rapidement et ne peut donc imaginer
un impact futur de sa stratégie, étant donné que celle-ci s’est déja estompée sur le court terme.

d. Qualité(s) et défaut(s)

Dans les deux cas analyses, la stratégie de contenu viral montre qu’il est possible de créer du
« buzz » a moindre codt, assurant des gains de notoriété et de rentabilité importants sur le court
terme. L’utilisation de cette stratégie, permet aussi notamment de s’affranchir d’une situation
négative, en la rendant positive, comme ce fut le cas pour Lord Gasmique. Cependant, la viralité
ne peut étre controlée, et ses effets peuvent s’estomper rapidement sur le court terme, comme
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le démontre le cas de Lord Gasmique. Cette stratégie requiert donc, pour un artiste, d’étre
préparée a celle-ci en prévoyant d’autres stratégies et de réagir rapidement sur le court terme.

e. Discussion

Pour rappel, I’hypothése dont fait 1’objet cette discussion est la suivante : La stratégie de
contenu_viral peut impacter positivement la notoriété et la rentabilité d’un artiste
émergent ou établi sur le marché, a court terme, et a long terme si I’effet de viralité est
utilisé par Partiste.

Cette hypothése peut étre considérée comme validée. En effet, comme le montrent Stromae et
Lord Gasmique, le contenu viral impacte positivement la notoriété et la rentabilité a court terme.
Cependant, pour que cette stratégic continue de ruisseler, il faut qu’elle soit bien utilisée,
comme I’a fait Stromae, afin d’avoir un réel impact sur le long terme. Il est néanmoins
nécessaire d’apporter une précision quant a la formulation de I’hypothése ci-dessus. Sur base
des analyses faites dans le cadre de la viralité, le mot « utilisé » présent dans I’hypothese se doit
d’étre précisé. En effet, lorsqu’il est dit : « si I’effet de viralité est utilisé », il est en réalité
question de la maniere dont I’artiste capitalisera sur I’effet de viralité. Pour ce faire, 1’artiste se
doit de prévoir d’autres stratégies de contenu ou une stratégie de marque a utiliser rapidement
pour capitaliser sur I’effet de viralité. Lord Gasmique, n’a pas su capitaliser sur sa viralité en
utilisant d’autres stratégies. Stromae quant a lui, a prévu cela « préalablement » en ayant un
album prét, reflétant une stratégie de marque puissante (cf. supra « 2.1. Etude de cas n°1:
Stromae — Stratégie de marque »), ainsi qu’un single muni d’une stratégie de storytelling (cf.
supra « 2.1. Etude de cas n°3 : Stromae — Stratégie de storytelling »), sorti quelques semaines
plus tét.

4. Conclusion chapitre 1

Afin de confronter les différentes hypotheses d’impacts des stratégies de marque, de contenu
par le storytelling et de contenu viral, plusieurs études de cas furent menées. Différents artistes
ont été interviewés et étudiés, dont un artiste établi et un artiste émergent par stratégie. Apres
avoir analysé chaque cas et avoir discuté les résultats récoltés, différentes conclusions en
ressortent :

Tout d’abord, concernant la stratégie de marque, ’hypothese s’y référant (cf. supra « 2. Les
stratégies de marketing digital musical ») est partiellement validée par les artistes étudiés. La
stratégie de marque ne peut étre utilisée seule par un artiste et peut ne pas étre rentable sur le
court terme pour un artiste émergent. Une correction de I’hypothése mérite alors d’étre
apportée, prenant la forme suivante (cf. supra « 3.1. La stratégie de marque ») : « La stratégie
de marque peut, a condition d’étre accompagnée d’une stratégie complémentaire, permettre a
un artiste nouveau sur le marché ou souhaitant se reconstruire une image, d’augmenter sa
notoriété a court terme et a long terme, tout en restant rentable, seulement si une bonne gestion
des codts est appliquée. »
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La stratégie de storytelling, quant a elle, a démontré que son utilisation ne peut se faire seule
également. De surcroit, elle impose de devoir minimiser les cotits d’investissement, pouvant ne
pas étre rentables. L hypothése s’y référant (cf. supra « 2. Les stratégies de marketing digital
musical ») n’est donc que partiellement validée. Une correction est également proposée, prenant
la forme suivante (cf. supra « 3.2. La stratégie de storytelling ») : « Le marketing de contenu,
sous la forme du storytelling, peut permettre a un artiste nouveau ou établi sur le marché,
d’augmenter sa notoriété a court terme et a long terme, a condition d’utiliser d’autres stratégies
ou outils publicitaires, tout en minimisant les colts engendrées, de sorte a rester rentable sur le
long terme. »

Les études de cas portant sur la derniére stratégie, le contenu viral, ont quant a elles démontré
la validit¢ de I’hypothése s’y référant (cf. supra « 2. Les stratégies de marketing digital
musical »). La viralité permet a un artiste de gagner rapidement en notoriété sur le long terme
et ne nécessite pas un investissement conséquent. Cependant, il est important de noter que pour
avoir un impact sur le long terme, les artistes doivent faire usage de la viralité rapidement, en
la couplant a d’autres stratégies (cf. supra « 3.3. La stratégie de contenu viral »).

Ces analyses ont permis de mettre a 1’épreuve la théorie et sont révélatrices de deux
problématiques tout autres : la visibilité des artistes émergents ; et I’ordre d’utilisation des
stratégies. Concernant la visibilité des artistes émergents, ceux-ci sont souvent mis a mal dans
I’utilisation de leur stratégie par le manque de visibilité¢, diminuant ainsi leurs impacts
potentiels. Cela les pousse a utiliser des outils de sponsoring payants, impactant leur rentabilité.
Ce n’est cependant pas le cas de la stratégie de viralité qui, comme le démontrent les études de
cas n°5 et n°6, stimule la visibilité par elle-méme. Pour ce qui est de ’ordre d’utilisation des
stratégies, les analyses ont révélé que ces stratégies ne peuvent étre utilisées seules, pour la
plupart (stratégie de marque et de storytelling) ou selon le moment d’utilisation (stratégie de
viralité). Cela pousse donc les artistes a devoir apprendre a combiner ces différentes stratégies,
mais surtout, a connaitre leur ordre d’utilisation potentiel. Pour répondre a ces problématiques
plus en détail, des recommandations pratiques seront émises dans le chapitre suivant (cf. infra
« Chapitre 2 : Recommandation pour I’utilisation des stratégies de marketing digital dans
I’industrie musicale urbaine).
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Chapitre 2 : Recommandation pour ['utilisation des
stratégies de marketing digital dans l'industrie musicale
urbaine

Le marketing digital est devenu aujourd’hui un artefact important dans I’industrie musicale
urbaine (cf. supra « 1.2.1.2. Importance du marketing digital dans 1’industrie musicale »).
Nombreux sont les artistes y faisant recours et utilisant ces différentes stratégies. Cependant,
comme analysé précédemment (cf. supra « 3. Discussion »), ces stratégies sont parfois utilisées
sans réelle connaissance. Les artistes démontrent ainsi des lacunes dans leur utilisation mais
aussi dans leur choix de stratégie.

Les recommandations ont, de cette maniére, pour objectif de permettre aux artistes et aux labels
de pouvoir anticiper un choix de stratégie plus adapté. Ils pourront également appréhender,
potentiellement, les impacts sur la notoriété et la rentabilité a court terme et a long terme, qui
en résultent. Pour ce faire, les recommandations concerneront, dans un premier temps, un guide
chronologique d’utilisation des différentes stratégies analysées. Celles-ci seront illustrées selon
un ordre chronologique, sous la forme d’une ligne du temps, suivie d’un développement. Des
recommandations d’utilisation, individuelles et generales, des stratégies seront également
données pour les artistes émergents rencontrant un probléme de visibilité.

1. Guide chronologique d’utilisation des stratégies de
marque, de storytelling et de contenu viral

Les analyses faites précédemment ont mené a une nouvelle problématique : ’ordre d’utilisation
des stratégies (cf. supra « 4. Conclusion chapitre 1 »). Cela donne naissance a la ligne du temps
ci-dessous et a son contenu (cf. infra : « Figure 18 »). En effet, une problématique majeure est
a souligner : il ne s’agit pas principalement de I’utilisation des stratégies en elles-mémes, mais
de la non prise en compte de leur ordre potentiel d’utilisation, ainsi que de leur coexistence.
Afin d’optimiser leur utilisation, une chronologie d’application sera présentée ci-dessous (cf.
infra : « Figure 18 »), et développée ensuite. L’objectif est de prédire au mieux une utilisation
potentiellement optimisée des différentes stratégies de marketing digital analysées. Cette ligne
du temps n’est cependant pas exhaustive, mais représente, selon les analyses faites, la voie la
plus logigque et optimisée pour utiliser les trois stratégies analysées.
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Figure 18 : Ordre chronologique d’utilisation des stratégies de marque, de storytelling et de contenu viral

1. Création d’une identité visuelle et musicale (stratégie de marque)

Tout d’abord, avant d’entreprendre une quelconque stratégie de contenu, 1’artiste doit, dans un
premier temps, se definir musicalement et créer une identité visuelle. En effet, cette premiere
étape servira de fondation et lui permettra de mettre en avant un univers cohérent et esthétique,
affichant un style et une communication propres a I’artiste. Il est donc nécessaire que I’artiste
prépare cet univers afin d’étre prét a l'utiliser au bon moment. Il pourra de cette maniére
instaurer une identité de marque, le différenciant reellement de ses concurrents (Borrey, 2025 ;
Dooweet, 2025 ; Mazzara, 2025).

2. Création et exécution d’une stratégie de viralité

L’analyse des études de cas portant sur la stratégie de viralité (cf. supra « 3.3. La stratégie de
contenu viral ») démontre que celle-ci peut impacter fortement la notoriété a court terme. De
plus, comme le souligne Dimitri Borrey, il est important pour un artiste d’avoir une identité
forte, préte a étre utilisée ou déja existante. Cela peut permettre au public de s’y raccrocher et
a I’artiste de rebondir une fois la viralité déclenchée (Borrey, 2025). C’est pourquoi la mise en
place et I’exécution d’une stratégie de contenu viral en deuxieme position semble étre la
meilleure solution. Cela permettra a ’artiste de prendre en notoriété et de commencer a dévoiler
sa nouvelle identité, en sachant qu’il est prét a rebondir (Borrey, 2025 ; Mazzara, 2025).

3. Exécution de la stratégie de marque

Une fois la stratégie de contenu viral mise en place, 'artiste doit « exécuter » sa stratégie de
marque, et donc réellement mettre en place sa communication ainsi que sa nouvelle identité
visuelle. De cette maniere, il continuera d’attirer un nouveau public et de renforcer la connexion
avec ce dernier, comme le démontrent les études de cas n°1 et n°2 (cf. supra « 3.1. La stratégie
de marque »). L’artiste dispose maintenant de reelles fondations pour fidéliser ses auditeurs et
peut se permettre de mettre en place une nouvelle stratégie.

4. Création et exécution d’une stratégie de storytelling
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L’artiste dispose désormais d’une certaine exposition et a posé le ciment d’une nouvelle
identité. Il peut désormais proposer un contenu allant vers le storytelling, dans lequel il peut se
livrer sur sa vie ou relater une histoire fictive ou réelle, et ce, de maniére a garder le public prés
de lui. Il renforce alors la connexion avec ses auditeurs et continue de gérer sa notoriété de
maniere durable (Borrey, 2025).

2. Recommandations de visibilité et autre recommandation

Lors de la conclusion du chapitre précédent (cf. supra « 4. Conclusion chapitre 1 »), une autre
problématique a été relevée : la visibilité des artistes émergents. En effet, les analyses ont révélé
que ces artistes avaient, pour la plupart, rencontré un probléme d’accés a la visibilité, comme
un réel obstacle dans I’utilisation de leur stratégie. Voici donc quelques recommandations?’
faites a ce propos, ainsi qu’une recommandation autre.

1. L’utilisation de la plateforme « TikTok »

Dans I’objectif de gagner en visibilité par la viralité, une recommandation serait d’utiliser le
réseau social « TikTok ». Cette plateforme permet le visionnage de videos au format court, ainsi
qu’a tout utilisateur de voir sa vidéo devenir populaire. En effet, I’algorithme de la plateforme
favorise les vidéos par le simple temps de visionnage. En d’autres termes, si des utilisateurs
regardent une vidéo le plus longtemps possible, celle-ci va étre favorisée par I’algorithme. Cela
serait potentiellement un moyen optimal pour les artistes en quéte de visibilité, de gagner en
viralité (Elmaleh, 2024).

2. L’utilisation de I’IA pour optimiser I’utilisation des stratégies

Il existe aujourd’hui des outils d’intelligence artificielle permettant d’optimiser différentes
taches de la vie quotidienne. C’est également le cas pour I'utilisation du marketing digital par
les artistes (Les 3 Outils 1A Indispensables Pour le Marketing Musical D un Artiste, s.d.). Il
serait donc intéressant pour les artistes d’utiliser différents outils d’intelligence artificielle. Des
plateformes telles que Lexica peuvent aider des artistes a se créer une identité visuelle et a
produire du contenu. Les artistes peuvent également apprendre a mieux anticiper 1’algorithme
des plateformes de réseaux sociaux qu’ils utilisent, c’est le cas notamment de Qlik AutoML
(Desmeules-Caron, Genois-Lefrancois & Zemmama, 2023). Cela leur permettrait ainsi de
pouvoir exploiter les rouages des réseaux sociaux pour accéder a une meilleure visibilité.
L’intelligence artificielle peut également étre utilisée par ’artiste pour optimiser son retour sur
investissement dans ses opérations marketing, en analysant les tendances, les opportunités et le
consommateur (Flinders & Hayes, 2025).

27 Ces recommandations peuvent également étre utilisées par les artistes établis, et ne sont pas exhaustives.
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3. Autre : raconter une histoire authentique (stratégie de storytelling)

Lorsqu’un artiste utilise une stratégie de storytelling, I’histoire ou le message véhiculé a son
importance auprés du public comme le démontrent les études de cas n°3 et n°4 (cf. supra « 3.2
La stratégie de storytelling »). En effet, en comparant les contenus véhiculés par Stromae et
Japhet, il en ressort que ceux-ci n’ont pas le méme impact. Cependant, il est important de
prendre en compte leur position. L’un étant établi, I’autre émergent, la comparaison mérite donc
d’étre nuancée, étant donné la différence de visibilité dont font preuve les deux artistes au
moment d’utilisation de leur stratégie. Lorsque Japhet parle d’amour et de mélancolie, Stromae
parle directement de son pere qu’il n’a pas connu, permettant de toucher le public directement
et de créer une connexion avec ce dernier. Pour Stromae, cette stratégie a fonctionné et a touché
le public, la ou Japhet a percu un impact positif mais de maniére plus modérée. De plus, comme
I’explique Dimitri Borrey, le storytelling a de I'impact s’il est vrai et profond, il serait donc
important pour un artiste d’utiliser cette stratégie en y intégrant une histoire personnelle,
compréhensible et touchante a raconter (Borrey, 2025).

3. Conclusion chapitre 2

La mise en évidence de deux nouvelles problématiques au chapitre précédent, a la suite des
études de cas et des discussions effectuées (cf. supra « 4. Conclusion chapitre 1 »), a abouti a
la mise en place de différentes recommandations. Tout d’abord, concernant la problématique
d’ordre d’utilisation des stratégies, un guide chronologique d’utilisation a été proposé (cf. supra
« Figure 18 »). Ce dernier propose alors dans un premier temps, la mise en place d’une stratégie
de marque préte a étre utilisée. L’artiste peut alors, une fois cette étape accomplie, créer et
exécuter une stratégie de contenu viral, lui permettant de gagner en notoriété et de rapidement
exécuter sa stratégie de marque. Cela permet alors au public, pris par ’effet de viralité, de
rapidement se raccrocher a une identité solide. L’artiste peut ensuite créer et exécuter une
stratégie de storytelling, lui permettant d’affirmer son identité et de renforcer sa stratégie de
marque.

Des recommandations d’utilisation des stratégies ont été émises ensuite concernant la deuxiéme
problématique relevée précédemment (cf. supra «4. Conclusion chapitre 1 »), traitant de
I’acces a la visibilité des artistes émergents. Ces recommandations conseillent aux artistes
d’utiliser de préférence une histoire profonde et touchante dans le cadre d’une stratégie de
storytelling. L’utilisation du réseau social « TikTok » est également conseillée afin de stimuler
la viralité, dans le cadre d’une stratégie de contenu viral. Pour ce qui est de I'utilisation des
stratégies en général, il est conseillé¢ aux artistes d’utiliser les outils d’intelligence artificielle.
Ces outils peuvent alors les aider a faciliter leur acces a la visibilité.
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Conclusion géneérale

L’industrie musicale urbaine et son genre phare, le rap, ont dépassé leur marginalité pour
devenir aujourd’hui, I’un des styles musicaux les plus écoutés. Cet engouement, ainsi que les
révolutions technologiques des moyens de production, de diffusion et de communication, ont
permis a cette industrie de se développer de maniere accrue. Cependant, a défaut de se
développer, la concurrence a envahi le marché, devenant de plus en plus saturé. Les artistes
doivent donc se différencier et miser sur d’autres stratégies, ne pouvant plus compter
uniquement que sur leur art. Les stratégies de marketing digital apparaissent alors comme une
solution, impactant leur visibilité, et donc leur notorieté ainsi que leur rentabilité probable.
L’objectif est de comprendre alors comment ces stratégies de marketing digital peuvent
impacter la notoriété et la rentabilité des artistes dans I’industrie musicale urbaine francophone.

Trois stratégies furent retenues : la stratégie de marque, de contenu par le storytelling et de
contenu viral. Des études de cas ont alors été menées, avec pour chaque stratégie, I’analyse
d’un artiste établi (ayant au moins un million de ventes) et d’un artiste émergent I’ayant utilise.
Ces ¢tudes de cas ont alors permis d’aboutir aux conclusions suivantes :

Tout d’abord, I’analyse théorique des impacts de la stratégie de marque stipulait que celle-Ci
pouvait permettre a un artiste nouveau sur le marché ou souhaitant se reconstruire une image,
d’augmenter sa notoriété sur le long terme, tout en restant rentable. En effet, I’analyse de son
utilisation dans les industries de maniere générale et dans les industries d’art, montre que cette
stratégie peut créer une connexion avec le consommateur grace a une identité forte et donc, de
construire une fidélité sur le long terme, impactant sa rentabilite également. Ce fut notamment
le cas avec Apple, Coca-Cola ou encore I’artiste Banksy. Cependant, en confrontant cela a la
réalité de 1’industrie musicale urbaine, les cas des artistes Stromae et Yirji n‘ont quant a eux,
validé que partiellement cette théorie. Ces deux artistes ont tous les deux démontré que cette
stratégie ne peut a elle seule, assurer la notoriété et la rentabilité d’un artiste a court terme et a
long terme. Elle peut y arriver a condition d’étre accompagnée par une autre stratégie, comme
ce fut le cas pour Stromae. Son impact sur la rentabilité est également nuangable car comme le
montre Yirji, son retour sur investissement fut négatif étant donné des investissements trop
importants dans sa stratégie et dans les outils de sponsoring publicitaire. Cette stratégie, peut
néanmoins étre considérée comme le pilier artistique et marketing, sur lequel peuvent et doivent
s’étendre d’autres stratégies.

La stratégie de contenu par le storytelling, selon les analyses théoriques, peut permettre a un
artiste nouveau ou établi sur le marché, d’augmenter sa notoriété a court terme et a long terme
tout en restant rentable, a I’instar de la stratégie de marque. En effet, son analyse théorique dans
les différents types d’industrie, montre que le storytelling peut attirer et convertir le
consommateur, en créant une connexion émotionnelle avec ce dernier. Ce fut le cas d’Apple et
son « iPhone » ou encore notamment de I’artiste Yayoi Kusama, qui utilisait son histoire
personnelle dans ses ceuvres. Ces affirmations ne se voient alors que partiellement validées par
les études de cas de Stromae et Japhet. En effet, les deux artistes démontrent que la stratégie de
storytelling a besoin d’étre comblée par d’autres stratégies, ou outils publicitaires pour gagner
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en visibilité. Stromae, ayant déja une certaine notoriété lors de ’utilisation de cette stratégie
pour le titre « Papaoutai », dut attendre 1’effet viral de son titre « Formidable » pour voir sa
stratégie de storytelling fonctionner et gagner en notoriété ainsi qu’en rentabilité malgré un
investissement de départ massif. Japhet quant a lui, a été obligé d’investir dans des outils
publicitaires non-rentabilisés pour faire gagner en visibilité sa stratégie, qui ne fut pas un grand
succes en termes de notoriété. Le contenu par le storytelling peut donc permettre a un artiste
d’augmenter sa notoriété a court terme et a long terme, a condition d’utiliser d’autres stratégies
ou outils publicitaires, tout en minimisant les co(ts engendrés, de sorte a rester rentable sur le
long terme.

La troisieme et derniére stratégie, celle du contenu viral, montre que son usage peut impacter
rapidement la notoriété comme ce fut le cas pour lartiste peintre Devon Rodriguez et ses
contenus TikTok. La théorie démontre que cette stratégie peut également étre peu codteuse et
donc potentiellement rentable pour qui I'utilise. Cependant, son effet viral peut s’estomper
rapidement, sauf s’il est entretenu. Les analyses des cas des artistes Stromae et Lord Gasmique
ont également appuyé ces arguments. Stromae et son titre « Formidable » ont réussi a impacter
son titre « Papaoutai » et sa stratégie de storytelling, de plus I’artiste a réussi, au contraire de
Lord Gasmique, a capitaliser sur I’effet viral en utilisant une stratégie de marque peu de temps
aprés. Dans les deux cas, I’impact sur la notoriéteé et la rentabilité a court terme existe bel et
bien mais peut cependant vite retomber.

La confrontation des études de cas aux spéculations théoriques a donc permis de nuancer
I’usage des stratégies de marketing digital. Néanmoins, la musique restant de 1’art, et donc un
produit dont ’appréciation par le consommateur est subjective, ainsi que d’autres variables
contextuelles, nécessiterait un nombre d’études de cas plus important, afin de couvrir les
différentes éventualités d’impact de ces stratégies. Les résultats obtenus sont fideles, mais ne
couvrent cependant pas ’ensemble des éventualités, laissant toujours place a des cas spéciaux
ou autres phénomenes uniques.

Ces resultats ont permis également de mettre en avant deux nouvelles problématiques : 1’ordre
d’utilisation des stratégies et la visibilité des artistes émergents. Les artistes ont démontré qu’ils
savent utiliser des stratégies, cependant, sans faire attention a leur complémentarité. Il serait
alors conseillé pour eux de créer dans un premier temps une stratégie de marque, servant de
pilier a leur marketing. Une stratégie de contenu viral peut ensuite étre créée et exécutée pour
gagner en notoriété. Les artistes peuvent ensuite, rapidement, exécuter leur stratégie de marque
afin de rebondir sur la viralité. Ils peuvent ensuite proposer un contenu utilisant du storytelling,
afin d’approfondir leur stratégie de marque et de renforcer leur connexion avec le public.

Concernant la visibilité des artistes émergents, Japhet et Yirji ont démontré la difficulté d’acces
a la visibilité dans leur position, les poussant ainsi a utiliser des outils de sponsoring publicitaire
payant. Ces artistes pourraient potentiellement utiliser la plateforme TikTok, leur permettant de
rapidement gagner en visibilité grace a un algorithme favorisant le temps de visionnage d’une
vidéo. Une autre recommandation serait également d’utiliser I’intelligence artificielle, ce qui
permettrait d’optimiser les stratégies de marketing en analysant les algorithmes ainsi que le
consommateur, pouvant ainsi cibler le public et maximiser 1’impact.
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Ces solutions sont cependant spéculatives. Le marché de la musique urbaine reste tres volatile
dans son comportement. Les tendances changent rapidement et les artistes naissent aussi vite
qu’ils s’éteignent. Vouloir ajouter de la stratégie et du cognitif dans une industrie dont le produit
est issu du cceur, peut sembler contre sa nature, cependant, ce dernier n’y échappe pas. La
frontiére entre la gestion d’entreprise et I’art musical se fait de plus en plus fine, expliquant
pourquoi, malgré tout ce cheminement et cette réflexion, certaines questions subsistent : Existe-
il une bonne maniere de se différencier ? ; La stratégie doit-elle dépasser I’art en lui-méme ?
Les artistes musicaux sont-ils condamnés a devenir uniquement des chefs d’entreprise ? Ne le
sont-ils pas déja ?
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