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Attestation de non-plagiat 
 
:͛ĂƚƚĞƐƚĞ�ġƚƌĞ� ů͛ĂƵƚĞƵƌĞ� ĚĞ�ĐĞ�ŵĠŵŽŝƌĞ� ĚĂŶƐ�ůĞƋƵĞů�ƚŽƵƚĞ� ĂĨĨŝƌŵĂƚŝŽŶ�ƋƵŝ�Ŷ͛ĞƐƚ�ƉĂƐ�ůĞ�ĨƌƵŝƚ�ĚĞ�
ŵĂ�ƌĠĨůĞǆŝŽŶ� ƉĞƌƐŽŶŶĞůůĞ�ĞƐƚ�ĂƚƚƌŝďƵĠĞ� ă�ƐŽŶ�ĂƵƚĞƵƌ͘Ğ� Ğƚ� ũ͛ĂƚƚĞƐƚĞ�ƋƵĞ� ƚŽƵƚ� ƉĂƐƐĂŐĞ�ƌĞĐŽƉŝĠ�
Ě͛ƵŶĞ�ĂƵƚƌĞ�ƐŽƵƌĐĞ�est placé entre guillemets. 
  

FOREST Marie. 
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Introduction 
Imaginez. Vous venez de voir sur votre fil Ě͛ĂĐƚƵĂůŝƚĠ�/ŶƐƚĂŐƌĂŵ�ů͛ĂŶŶŽŶĐĞ�Ě͛ƵŶ�ŶŽƵǀĞĂƵ�

festival atypique et qui suscite ďĞĂƵĐŽƵƉ�Ě͛ĂƚƚƌĂĐƚŝǀŝƚĠ�Ğƚ�ĚĞ�ĐƵƌŝŽƐŝƚĠ͘��Ğ�ĨĞƐƚŝǀĂů�ǀŽƵƐ�ƐĠĚƵŝƚ�
ƚŽƵƚ� ĚĞ� ƐƵŝƚĞ� Ğƚ� ǀŽƵƐ� Ŷ͛ŚĠƐŝƚĞǌ� ƉĂƐ� ƵŶĞ� ƐĞĐŽŶĚĞ� ă� ŝĚĞŶƚŝĨŝĞƌ� ǀŽƐ� ĂŵŝƐ�ƉŽƵƌ� ƋƵ͛ŝůƐ� ǀŽƵƐ� Ǉ�
accompagnent. De nouvelles publications apparaissent annonçant vos artistes préférés, des 
ĂĐƚŝǀŝƚĠƐ�ŝŶƐŽůŝƚĞƐ͕�ĚĞƐ�ǀŝůůĂƐ�ĚĞ�ƌġǀĞƐ͘�/ů�Ŷ͛ĞŶ�ĨĂƵƚ�ƉĂƐ�ƉůƵƐ�ƉŽƵƌ�ǀŽƵƐ�ĨĂŝƌĞ�ĂĐŚĞƚĞƌ�ǀŽƚƌĞ�ƉůĂĐĞ͘�
Le jour J est enfin arrivé, vous êtes prêt depuis deux semaines. Vous vous rendez au festival 
ĂǀĞĐ�ǀŽƐ�ĂŵŝƐ�Ğƚ� ĨĂŝƚĞƐ� ůĂ� ƋƵĞƵĞ� ƉŽƵƌ� ĐŽŵŵĞŶĐĞƌ� ĐĞƚƚĞ� ĞǆƉĠƌŝĞŶĐĞ� ƵŶŝƋƵĞ͘� ^ĂƵĨ� ƋƵĞ͙� ůĞƐ�
ƉŽƌƚĞƐ�ŶĞ�Ɛ͛ŽƵǀƌĞŶƚ� ũĂŵĂŝƐ͕�ĂƵĐƵŶ�ĂƌƚŝƐƚĞ�Ŷ͛ĞƐƚ�ƉƌĠƐĞŶƚ�Ğƚ�ŽŶ�ǀŽƵƐ�ĂŶŶŽŶĐĞ�ƋƵĞ�ůĞ�ĨĞƐƚŝǀĂů�ĞƐƚ�
annulé. Comment est-ce possible ͍ ��͛ĞƐƚ�ĐĞ�ƋƵi Ɛ͛ĞƐƚ�ƉĂƐƐĠ�ƉŽƵƌ� ůĞ�&Ǉre Festival en 2017 aux 
�ĂŚĂŵĂƐ͘�>ĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ͕��ŝůůǇ�DĐ&ĂƌůĂŶĚ�Ğƚ� ůĞ�ƌĂƉƉĞƵƌ� :Ă�ZƵůĞ͕�ŽŶƚ� ů͛ŝĚĠĞ�Ě͛ŽƌŐĂŶŝƐĞƌ�ƵŶ�
festival pour promouvoir leur nouvelle application « Fyre App », application permettant de 
réserver des artistes de musique. Ce festival se déroulera sur deux week-ends sur une île 
paradisiaque, autrefois détenue par le baron du Cartel de Medellín. Suite aux publications de 
mannequins mondialement connus, tels que Kendall Jenner ou Bella Hadid, sur Instagram, les 
billets, entre 500$ et 12000$͕�ƐĞ�ǀĞŶĚĞŶƚ� ĞŶ�ƵŶ�ƚĞŵƉƐ�ƌĞĐŽƌĚ͘� �DĂůŐƌĠ�ůĞ�ŵĂŶƋƵĞ�Ě͛ŝŵĂŐĞ�Ğƚ�
Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ� ƐƵƌ� ůĞ�ĨĞƐƚŝǀĂů͕�ůĞƐ�ƉƵďůŝĐƐ�ƐĞ�ƌĞŶĚĞŶƚ� ƚŽƵƚ� ĚĞ�ŵġŵĞ� ƐƵƌ� ƉůĂĐĞ� ůĞ�ũŽƵƌ� :͘�DĂŝƐ�
arrivés ƐƵƌ� ů͛ŠůĞ͕�ƚŽƵƚ� ůĞ�ŵŽŶĚĞ� ƐĞ�ƌĞŶĚ� ĐŽŵƉƚĞ� ƋƵĞ� ůĞ�ĨĞƐƚŝǀĂů�ƋƵ͛ŝůƐ�ŽŶƚ� ŝŵĂŐŝŶĠ�Ŷ͛ĞǆŝƐƚĞƌĂ�
jamais. 

Un deuxième événement de ce type est arrivé en juin 2019 en Belgique avec le festival 
sĞƐƚŝǀŝůůĞ͘�>ĞƐ�ƚƌŽŝƐ� ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ� ĠƚĂŝĞŶƚ� ZĂǀƵƚŚ� dǇ͕� ƐĂ�ƐƈƵƌ� �ǇŵŝƌĂ� Ğƚ� EŝĐŬ� �ŚĂǁĚĂ͕� ůĞƵƌ�
partenaire commercial londonien. Ravuth Ty avait déjà organisé un festival aux Pays-Bas en 
2014, nommé Vestival. Mais il avait été découvert que de faux noms de sociétés de 
financement et de fausses dates de tournées avaient été mentionnés sur le site en ligne du 
sĞƐƚŝǀĂů͘��Ğ�ƉůƵƐ͕�ŝů�Ŷ͛ĂǀĂŝƚ�ĂŵĂƐƐĠ�ƋƵĞ�ƚƌğƐ�ƉĞƵ�ĚĞ�ƉƵďůŝĐ�Ğƚ�ů͛ŽƌŐĂŶŝƐĂƚŝŽŶ�ĞŶ�Ă�ĚĠĕƵ�ƉůƵƐ�Ě͛ƵŶ͘�
Il arrive tout de même à faire trois saisons de plus pour Vestival. En 2019, il décide, avec sa 
ƐƈƵƌ� Ğƚ� EŝĐŬ� �ŚĂǁĚĂ͕� Ě͛ŽƌŐĂŶŝƐĞƌ� ƵŶ� ĨĞƐƚŝǀĂů� ă� ůĂ� ŚĂƵƚĞƵƌ� ĚƵ� dŽŵŽƌƌŽǁůĂŶĚ� ĂǀĞĐ� ƵŶĞ�
programmation essentiellement basée sur les plus grands artistes de hip-hop américains. Cela 
se passera à Lommel en Belgique sous le nom de Vestiville. Là encore, en plus des concerts, 
de nombreuses activités sont proposées : défilés de mode, massages, jeux de réalité virtuelle, 
ƐƉŽƌƚƐ� ĞǆƚƌġŵĞƐ͙�DĂůŐƌĠ�des suspicions de la part des publics mais aussi des journalistes, 
35000 billets sont vendus, contre 125000 attendus. Lorsque le premier jour du festival arrive, 
tous les festivaliers se sont retrouvés devant une porte fermée, ils apprennent plus tard que 
ůĞ�ŵĂŝƌĞ�ĚĞ�>ŽŵŵĞů�ĂŶŶƵůĞ�ůĞƐ�ƚƌŽŝƐ� ũŽƵƌƐ�ĚĞ�ĨĞƐƚŝǀĂůƐ͕�ƉŽƵƌ�ĚĞƐ�ƌĂŝƐŽŶƐ�Ě͛ŝŶƐĠĐƵƌŝƚĠ͘�DĂŝƐ�ůĞƐ�
ĨĞƐƚŝǀĂůŝĞƌƐ�ƌĞŵĂƌƋƵĞŶƚ�ƐƵƌƚŽƵƚ�ƋƵĞ�ƌŝĞŶ�Ŷ͛ĞƐƚ�ŝŶƐƚĂůůĠ�Ğƚ�ƋƵ͛ĂƵĐƵŶ�ĂƌƚŝƐƚĞ�Ŷ͛ĞƐƚ�ůă͘  

 
Ainsi, ces ĚĞƵǆ�ĨĞƐƚŝǀĂůƐ�ĂǀĂŝĞŶƚ�Ě͛ĠŶŽƌŵĞƐ�ĞŶũĞƵǆ�ĚĂŶƐ�ůĂ�ƉƌŽŐƌĂŵŵĂƚŝŽŶ� des artistes 

Ğƚ�ĚĂŶƐ�ƚŽƵƚĞ� ů͛ŽƌŐĂŶŝƐĂƚŝŽŶ�ĚƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů͘�/ůƐ�ŽŶƚ�ƌĠƵƐƐŝ�ă�ĨĂŝƌĞ�ĂĚŚĠƌĞƌ�ĚĞƐ�ŵŝůůŝĞƌƐ�ĚĞ�ƉĞƌƐŽŶŶĞƐ�
à leur événement seulement grâce à des images et des discours sur les réseaux sociaux 
numériques. Ces discours ont permis une construction de la ƌĠĂůŝƚĠ� ĚƵ� ĨĞƐƚŝǀĂů͕�ƋƵŝ� Ɛ͛ĞƐƚ�
renforcée avec la participation active des publics sur ces réseaux sociaux numériques. 
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>͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ� ĞƐƚ� ĂůŽƌƐ�ĂƉƉĂƌƵ� ƌĠĞů� ĚĂŶƐ� ůĞ�ƌĞŐĂƌĚ� ĚĞƐ� ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞƐ͘� EŽƵƐ� ĚĠĨŝŶŝƌŽŶƐ� ŝĐŝ� ůĞƐ�
réseaux sociaux tels que la notion « social netǁŽƌŬŝŶŐ�ͩ�ůĂ�ĚĠĨŝŶŝƚ͕�Đ͛ĞƐƚ-à-dire comme un site 
web ou un programme ordinateur qui permet aux personnes de communiquer entre elles, de 
ƉĂƌƚĂŐĞƌ�ĚĞƐ�ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ͕�ĚĞ�ĐŽŶƐƚƌƵŝƌĞ�ƵŶ�ƉƌŽĨŝů�Ğƚ�ĚŽŶĐ�Ě͛ġƚƌĞ�ǀŝƐŝďůĞs sur le Web. 

>͛ŝŶĚƵƐƚƌŝĞ�ĚƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů�Ɛ͛ĞƐƚ�ĚĠǀeloppée dans les années 1980. Avec le développement 
de la radio, de la télévision et des médias numériques, les festivals sont devenus de véritables 
produits marketing. Leur objectif est de construire une image de marque prometteuse en 
proposant des artistes vedettes et des expériences extraordinaires pour capter un maximum 
Ě͛ĂƵĚŝĞŶĐĞ͘��ŝŶƐŝ͕�ƵŶĞ�ďŽŶŶĞ� ĐŽŵŵƵŶŝĐĂƚŝŽŶ� ĠǀĠŶĞŵĞŶƚŝĞůůĞ�ĞƐƚ�ŝŶĚŝƐƉĞŶƐĂďůĞ͘��ƌĐĂŶ�Ğƚ�Ăů͘ �
définissent cette communication événementielle comme « ƵŶ� ĂƉƉŽƌƚ� Ě͛ŝŵĂŐĞ�ƉŽƐŝƚŝǀĞ͕� ƵŶ�
accroissement du prestige de la firme, une augmentation de son capital de sympathie et de 
confiance auprès du public »1. 

�ŝŶƐŝ͕� ůĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ� ĐƌĠĞŶƚ� ƵŶĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ĚĂŶƐ� ƋƵĞůƋƵĞ� ĐŚŽƐĞ� Ě͛ŝŵŵĂƚĠƌŝĞů͕� ƋƵŝ�
Ŷ͛ĞƐƚ�ŵġŵĞ�ƉĂƐ�ĞŶĐŽƌĞ�ƌĠĞů͕�Ğƚ�ƋƵŝ�ǀĂ�ƌĂƐƐĞŵďůĞƌ�ĚĞƐ�ŵŝůůŝĞƌƐ�de personnes au même endroit, 
au même moment. 

 
 �͛ĞƐƚ�ĚŽŶĐ�ĂƵƚŽƵƌ�ĚĞ�ĐĞƚƚĞ�ŶŽƚŝŽŶ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƋƵĞ�ǀĂ�Ɛ͛ĂƌƚŝĐƵůĞƌ�ŵŽŶ�ŵĠŵŽŝƌĞ͘�

�͛ĂƉƌğƐ� ƐŽŶ� ĠƚǇŵŽůŽŐŝĞ͕� ůĂ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ƉƌŽǀŝĞŶƚ� ĚĞ� ĐŽŶĨŝĚĞƌĞ� ƋƵŝ� ƐĞ� ĚĠĐŽŵƉŽƐĞ� ĚĞ� ĐƵŵ�
(« avec ») et fidere (« fier »). Avoir ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƐĞ�ĚĠĨŝŶŝƌĂŝƚ�ƉĂƌ�ůĞ�ĨĂŝƚ�ĚĞ�ƐĞ�ĨŝĞƌ�ă�ƋƵĞůƋƵ͛ƵŶ�ŽƵ�
à quelque chose. La confiance suppose donc une relation entre deux personnes dans laquelle 
ů͛ƵŶĞ�Ě͛ĞŶƚƌĞ� ĞůůĞs Ɛ͛ĞŶ�ƌĞŵĞƚ� ă�ů͛ĂƵƚƌĞ� ƉĂƌ� ůĂ�ĐƌŽǇĂŶĐĞ� Ğƚ� ůĂ�ĨŽŝ�ƋƵ͛ĞůůĞ� ůƵŝ�ƉŽƌƚĞ͘� �͛ĂƉƌğƐ�'͘�
Simmel, la confiance est « une hypothèse sur la conduite future »2 Ě͛ƵŶĞ� ƉĞƌƐŽŶŶĞ͘� �ůůĞ�
ƐƵƉƉŽƐĞ�ƵŶĞ�ƉĂƌƚ�ĚĞ�ƌŝƐƋƵĞ�Ğƚ�Ě͛ŝŶĐŽŶŶƵ� ĚĂŶƐ�ůĂ�ƌĞůĂƚŝŽŶ͘�^͛ĞŶ�ƌĂƉƉŽƌƚĞƌ� ă�ƵŶ�ĂƵƚƌĞ� ƐƵƉƉŽƐĞ�
ƵŶĞ� ƉĂƌƚ� Ě͛ĂďĂŶĚŽŶ� ŵĂŝƐ�ƋƵŝ� ĞƐƚ�ŶĠĐĞƐƐĂŝƌĞ�ƉŽƵƌ� ƉĂƌůĞƌ� Ě͛ƵŶĞ� ƌĞůĂƚŝŽŶ� ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ . Cette 
confiance relationnelle, définie ƉĂƌ� &͘� &ƵŬƵǇĂŵĂ� Ğƚ� <͘� �ƌƌŽǁ� ŶŽƚĂŵŵĞŶƚ͕� ŶĂŠƚ� Ě͛ƵŶ�
ĐŽŵƉŽƌƚĞŵĞŶƚ� ƌĠŐƵůŝĞƌ͕� Ě͛ŚĂďŝƚƵĚĞƐ͕� Ě͛ĂĐƚŝŽŶƐ� ƌĠƉĠƚĠĞƐ� ĂƵ� ƐĞŝŶ� Ě͛ƵŶĞ� ĐŽŵŵƵŶĂƵƚĠ�
partageant des normes et des valeurs3͘� �ůůĞ� ƉĞƌŵĞƚ� Ě͛ĞŶƚƌĞƚĞŶŝƌ� ĚĞ� ďŽŶŶĞƐ� ŝŶƚĞƌĂĐƚŝŽŶƐ 
ƐŽĐŝĂůĞƐ�ĞŶƚƌĞ�ůĞƐ�ŝŶĚŝǀŝĚƵƐ�ĞŶ�ƌĠĚƵŝƐĂŶƚ� ůĂ�ƉĂƌƚ�Ě͛ŝŵƉƌĠǀŝƐŝďŝůŝƚĠ͘�DĂŝƐ�ƵŶĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĞǆŝƐƚĞ�ă�
ůĂƋƵĞůůĞ�ŽŶ�ŶĞ�ƉĞƵƚ�ĂƐƐŽĐŝĞƌ�ƵŶĞ�ĨŽƌŵĞ�ĚĞ�ƌĞůĂƚŝŽŶ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƌĠĐŝƉƌŽƋƵĞ͘� �͛ĞƐƚ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�
ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶŶĞůůĞ͕�ƋƵŝ�Ŷ͛ĞƐƚ�ƉĂƐ�ƵŶĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƉůĂĐĠĞ�ĚĂŶƐ�ƵŶ�ŝŶdividu, mais dans un système (le 
ŐŽƵǀĞƌŶĞŵĞŶƚ͕� ůĞƐ�ďĂŶƋƵĞƐ͕� ůĞƐ�ŵƵƐĠĞƐ͕�ůĞƐ�ĠĐŽůĞƐ͙Ϳ͘�>͘��ƵĐŬĞƌ�Ğƚ�>͘�YƵĞƌĠ�ĞǆƉůŝƋƵĞŶƚ�ĐĞƚƚĞ�
confiance institutionnelle par le fait que les individus vont évaluer si ces systèmes sont dignes 
ŽƵ�ŶŽŶ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ͕�ă�ƚƌĂǀĞƌƐ�ů͛ŝŵĂŐĞ�ƋƵĞ�ƌĞŶǀŽŝĞ� ů͛ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶ�Ě͛ĞůůĞ-même, ou sa réputation. 
Mais aussi, une institution sera considérée comme digne de confiance en fonction de ses 
signaux émis et de son autorité, comme un diplôme, une marque, les lois auxquelles elle est 
ĐŽŶƚƌĂŝŶƚĞ͙� ƚŽƵƚ� ĠůĠŵĞŶƚƐ� ŐĠŶĠƌĂƚĞƵƌƐ� ĚĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ͘� �͛ĞƐƚ� ŝĐŝ� ƋƵĞ� ů͛ŽŶ� ƉĞƵƚ� ƉĂƌůĞƌ� ĚĞƐ�
dispositifs de confiance tels que définit par Karpik, pour pallier ů͛ŽƉĂĐŝƚĠ�Ğƚ�ă�ů͛ŝŶĐĞƌƚŝƚƵĚĞ�ĚĞƐ�

                                                 
1 ARCAN, J.-C., PIQUET, S., et ROUZAUD, P., 1994, « Une action de mécénat humanitaire exemplaire : la collecte 
des radiographies périmées », Revue française du marketing, n°147, 105-109. 
2 ^/DD�>�'͕͘� ϭϵϵϭ͕�ͨ�^ĞĐƌĞƚ�Ğƚ�^ŽĐŝĠƚĠǵ�ƐĞĐƌğƚĞ�͕ͩ�^ƚƌĂƐďŽƵƌŐ͕�Circe, p. 22. 
3 FUKUYUMA F., 1997, « La confiance et la puissance : vertus sociales et prospérité économique », Plon, p. 36. 
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ƌĞůĂƚŝŽŶƐ͘�/ů�ĚŝƐƚŝŶŐƵĞ�Ě͛ĂďŽƌĚ�ůĞƐ�« dispositifs de jugements »4 ƋƵŝ�ƐĞƌĂŝƚ͕�Ě͛ƵŶ ĐƀƚĠ͕�ů͛ĂǀŝƐ�Ě͛ƵŶ�
ƉƌŽĐŚĞ͕� ĚĞ� ůĂ� ĨĂŵŝůůĞ͕� ĚĞ� ƐĞƐ� ĂŵŝƐ� ƋƵĂŶƚ� ă� ů͛ĂƉƉŽƌƚ� Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ� ƉĞƌŵĞƚƚĂŶƚ� Ě͛ĂǀŽŝƌ�
ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ͕�Ğƚ�Ě͛ƵŶ� ĂƵƚƌĞ� ĐƀƚĠ͕�ĐŽŶĐĞƌŶĂŶƚ� ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ŝŵƉĞƌƐŽŶŶĞůůĞ͕� ͨ les classements, les 
appellations et les guides »5 ƋƵŝ�ƐŽŶƚ�ĚĞƐ�ƐŝŐŶĞƐ�ĚĞ�ů͛ĂƵƚŽƌŝƚĠ�Ğƚ�ĚĞ�ůĂ�ůĠŐŝƚŝŵŝƚĠ�ĚĞ�ůĂ�ƐƚƌƵĐƚƵƌĞ�
institutionnelle. Puis Karpik définit les « dispositifs de promesse »6 comme étant des garants à 
ce que les deux parties engagées dans la relation respectent le contrat initié. Ils servent à 
ƌĠĚƵŝƌĞ� ůĂ� ĐƌĂŝŶƚĞ� Ě͛ŽƉƉŽƌƚƵŶŝƐŵĞ� ĚĞ� ůĂ� ƉĂƌƚŝĞ� adverse. Cependant, on peut retrouver cet 
opportunisme dans la confiance défini par le calcul rationnel. En effet, Hardin et Williamson 
parlent de confiance rationnelle liée ĂƵ�ĐĂůĐƵů�Ě͛ŝŶƚĠƌġƚ�ƉĞƌƐŽŶŶĞů͕�Žƶ� ůĂ�ƉĞƌƐŽŶŶĞ�Ɛ͛ĞŶŐĂŐĞƌĂ�
ĚĂŶƐ� ƵŶĞ� ƌĞůĂƚŝŽŶ� ĚĂŶƐ� ůĞ� ďƵƚ� Ě͛ŽďƚĞŶŝƌ� ƵŶĞ� ĂĐƚŝŽŶ� ĂǀĂŶƚĂŐĞƵƐĞ͘� �ŶĨŝŶ͕� �ƵĐŬĞƌ� ƉĂƌůĞ� ĚĞ�
confiance « intuitu personae »7 pour désigner la confiance qui relève des caractéristiques 
ƉĞƌƐŽŶŶĞůůĞƐ�Ě͛ŝŶĚŝǀŝĚƵƐ�ĞŶ�ĨŽŶĐƚŝŽŶ� ĚĞ� ů͛ĂƉƉĂƌƚĞŶĂŶĐĞ�ă�ƵŶĞ�ŵġŵĞ� ĨĂŵŝůůĞ͕�ŐƌŽƵƉĞ� Ě͛ĂŵŝƐ͕�
ethnie. La confiance est ici associée à une personne. McAllister la définit comme une confiance 
ĂƐƐŽĐŝĠĞ�ă�ů͛ĂĨĨĞĐƚŝĨ�Ğƚ�ă�ů͛ĂƚƚĂĐŚĞŵĞŶƚ�ĠŵŽƚŝŽŶŶĞů8. 

KŶ�ŶĞ�ƉĞƵƚ�ĚŽŶĐ�ƉĂƐ�ƉĂƌůĞƌ�Ě͛ƵŶĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ŵĂŝƐ�ĚĞƐ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞƐ͘��Ğs divers types de 
confiance me seront nécessaires dans mon étude pour capter les différentes relations qui 
ƉĞƌŵĞƚƚĞŶƚ� ĂƵǆ�ƉƵďůŝĐƐ�Ě͛ĂĚŚĠƌĞƌ�ĂƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů͘�/ů�Ǉ�Ă�ƵŶĞ�ƉĂƌƚ�ĚĞ�ĐŚĂĐƵŶĞ�ĚĞ�ĐĞƐ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞƐ�ĚĂŶƐ�
ĐĞ�ƋƵŝ�ǀĂ�ĞŶƚƌĂŝŶĞƌ�ůĞ�ĐŽŵƉŽƌƚĞŵĞŶƚ� ĚĞ�ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�ă�Ăcheter sa place. 

 
Je vais donc me demander quelles stratégies ont utilisées les organisateurs des deux 

festivals, Fyre Festival et Vestiville, à travers leurs réseaux sociaux, afin de crédibiliser leur 
ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ� Ğƚ�ŝŶƐƚĂůůĞƌ�ƵŶĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƐƵĨĨŝƐĂŶƚĞ�ă�ů͛ĂĐhat de place et à la venue du public ? 

 
Trois hypothèses peuvent être posées à partir de ce constat. La première est que les 

organisateurs vont légitimer le festival en présentant des éléments réels tels que le lieu, les 
artistes, et leur propre image, afiŶ�ĚĞ�ƌĞŶĚƌĞ� ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ�ƌĠĞů͘��Ŷ�ŵŽŶƚƌĂŶƚ� ƐƵƌ�ůĞƵƌƐ�ƌĠƐĞĂƵǆ�
sociaux des objets et des détails qui existent concrètement, ils inscrivent le festival dans la 
réalité perçu par chacun. La seconde hypothèse est que les organisateurs vont se servir de 
personnalŝƚĠƐ�ĐŽŶŶƵĞƐ�Ğƚ�ŝŶĨůƵĞŶƚĞƐ�;ĂƌƚŝƐƚĞƐ͕�ŵĂŶŶĞƋƵŝŶƐ͕�ǇŽƵƚƵďĞƵƌƐ͙Ϳ� ƉŽƵƌ�ƉƌŽŵŽƵǀŽŝƌ� ůĞ�
festival et lui donner de la crédibilité. En effet, ces personnes qui détiennent déjà une 
ĐŽŵŵƵŶĂƵƚĠ� Ě͛ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞƐ�ĨŝĚğůĞƐ�ǀŽŶƚ�ƉĞƌŵĞƚƚƌĞ� ĂƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů�Ě͛ĂƵŐŵĞŶƚĞƌ�ƐĂ�ǀŝƐŝďŝůŝƚé et donc 
ƐŽŶ�ĂƵĚŝĞŶĐĞ͘��ŶĨŝŶ�ůĂ�ƚƌŽŝƐŝğŵĞ�ŚǇƉŽƚŚğƐĞ� ĞƐƚ�ƋƵĞ�ƉůƵƐ�ůĞƐ�ƉƵďůŝĐƐ�ǀŽŶƚ�ƌĞůĂǇĞƌ� ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�
du festival, y adhérer et le partager à leur tour, plus il aura de visibilité et de crédibilité et donc 

                                                 
4 KARPIK L., 1996, « Dispositifs de confiance et engagements crédibles  ». Sociologie du travail, Contrats et 
pratiques contractuelles. Approches pluridisciplinaires, 38e année n°4, p. 531. 
5 Ibid. p. 533 
6 Ibid. p. 540 
7 ZUCKER L.-G., 1986, « Production of trust : institutional sources of economic structure : 1840 - 1920 », Journal 
of Service Science and Management, V.8 N°3, pp 53-111 
8 MCALLISTER D.-J., 1995, « Affect-and Cognition-Based Trust as Foundations for Interpersonal Cooperation in 
Organizations ». Academy of Management Journal, N°38, p. 24-59. 
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ĚĂǀĂŶƚĂŐĞ� Ě͛ĞŶŐĂŐĞŵĞŶƚƐ� ĚĞ� ůĂ� ƉĂƌƚ� Ě͛ĂƵƚƌĞƐ� ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞƐ͘� �ĞůĂ� ƌĞũŽŝŶƚ� ů͛ĞǆƉƌĞƐƐŝŽŶ� ͨ Le 
monde attire le monde ». 

WŽƵƌ� ǀĠƌŝĨŝĞƌ�ĐĞƐ�ŚǇƉŽƚŚğƐĞƐ͕� ũ͛ĂŶĂůǇƐĞƌĂŝ�ůĞƐ�ĚŝƐĐŽƵƌƐ�Ğƚ� ůĂ�ĐŽŶƐƚƌƵĐƚŝŽŶ� ĚĞ�ů͛ŝŵĂŐĞ�ĚƵ�
festival sur les réseaux sociaux par les organisateurs, mais aussi par les artistes et les 
personnes influentes qui promeuvent le festival. Mon corpus se compose donc des contenus 
sur les sites web des deux festivals, sur leur compte Instagram et Facebook, des vidéos 
promotionnelles mises en ligne ainsi que des affiches officielles des festivals. Je vais aussi 
ŵ͛ŝŶƚĠƌĞƐƐĞƌ�ĂƵǆ�ƉƌĂƚŝƋƵĞƐ�ĚĞƐ�ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞƐ�ĞŶ�ůŝŐŶĞ�ĞŶ�ĂŶĂůǇƐĂŶƚ�ůĞ�ŶŽŵďƌĞ� ĚĞ�ƉĂƌƚĂŐĞƐ�Ğƚ�ĚĞ�
réactions aux publications sur les réseaux sociaux. Ces analyses permettront de dégager les 
ĚŝĨĨĠƌĞŶƚĞƐ�ƌĞůĂƚŝŽŶƐ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ă�ů͛ƈƵǀƌĞ�ĚĂŶƐ�ůĞ�ƉƌŽĐĞƐƐƵƐ�Ě͛engagement à un événement 
et de montrer ce qui caractérise un climat de confiance et les conditions de sa production. 
Elles donneront à repérer pour chacune des parties, organisateurs et publics, les éléments qui 
ƉĞƌŵĞƚƚƌĂŝĞŶƚ� Ě͛ĞǆƉůŝƋƵĞƌ� ůĞ�ĚĠǀĞůŽƉƉĞŵĞŶƚ� Ě͛ƵŶĞ�ƌĞůĂƚŝŽŶ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ͘ 

 
DŽŶ�ŵĠŵŽŝƌĞ� Ɛ͛ĂƌƚŝĐƵůĞƌĂ�ĞŶ�ƚƌŽŝƐ�ƉĂƌƚŝĞƐ͘ 
La première partie portera sur le fait que les organisateurs vont garantir leur confiance 

ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶŶĞůůĞ�ĞŶ�ƐĞ�ƉůĂĕĂŶƚ�ĐŽŵŵĞ�ƵŶĞ�ƐƚƌƵĐƚƵƌĞ� ůĠŐŝƚŝŵĞ�ă�ů͛ŽƌŐĂŶŝƐĂƚŝŽŶ�Ě͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚƐ͘�>Ă  
ƐƚƌƵĐƚƵƌĞ� ƐĞ�ĐŽŶƐƚƌƵŝƚ� ĂůŽƌƐ�ƵŶĞ� ŝŵĂŐĞ�Ě͛ƵŶĞ�ĂƵƚŽƌŝƚĠ� ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶŶĞůůĞ͕� ĂƚƚĂĐŚĠĞ�ă�ƵŶĞ�ĨŽƌŵĞ�
de stabilité et de confiance. Les publics vont reconnaitre en elle tous les attributs spécifiques 
ă�ĐĞ� ƚǇƉĞ� Ě͛ŽƌŐĂŶŝƐĂƚŝŽŶ͕� ĞŶƚƌĂŝŶĂŶƚ� ůĞ�ĐŽŵƉŽƌƚĞŵĞŶƚ� ĚĞ� ƉĂƌƚĂŐĞƌ ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ͕� Ě͛ĂĐŚĞƚĞƌ�
ůĞƵƌƐ�ƉůĂĐĞƐ�Ğƚ�ĚĞ�Ɛ͛Ǉ�ƌĞŶĚƌĞ͘ 

 
�ĂŶƐ�ůĂ�ƐĞĐŽŶĚĞ�ƉĂƌƚŝĞ͕�ŽŶ�Ɛ͛ŝŶƚĠƌĞƐƐĂ�ĂƵ�ĨĂŝƚ�ƋƵĞ� ů͛ĂĚŚĠƐŝŽŶ�ĚĞƐ�ƉƵďůŝĐƐ�ĂƵǆ�ĨĞƐƚŝǀĂůƐ�

ƉƌŽǀŝĞŶƚ� Ě͛ƵŶĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ƌĞůĂƚŝŽŶŶĞůůĞ͘� �͛ƵŶĞ� ƉĂƌƚ� ƋƵŝ� ƌĞƉŽƐĞ� ƐƵƌ� ůĞƐ�ĠĐŚĂŶŐĞƐ� ĞŶƚƌĞ� ůĞƐ�
publics sur les réseaux sociaux, mais aussi grâce à leur relation antérieure de confiance avec 
des personnalités influentes. Tout un réseau relationnel se construit sur les réseaux sociaux 
Ğƚ� ĚŽŶĐ� ĐĞůĂ� ĞŶƚƌĂŝŶĞ� ůĂ� ĐƌĠĚŝďŝůŝƚĠ� ĚĞ� ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ͘� �ĞƌƚĂŝŶĞƐ� ƉĞƌƐŽŶŶĞƐ� ǀŽŶƚ� ĐƌŽŝƌĞ� ĞŶ�
ů͛événement et de ce fait, vont renforcer la confiance des autres. 

 
Enfin, la troisième partie sera consacrée à la confiance personnelle de chaque 

internaute. Certains détiennent une importante confiance en eux-mêmes qui leur permettent 
ĚĞ�ƉĂƌƚĂŐĞƌ� ů͛ĠǀĠŶĞŵĞnt à leurs proches de manière assurée et confiante. Ils se placent alors 
comme des relais du festival car cela les valorise. Leur estime personnelle entre dans le fait 
ƋƵ͛ŝůƐ�ƐĞ�ƐĞŶƚĞŶƚ�ŵĂŐŶŝĨŝĠƐ�Ğƚ� ƉƌŝǀŝůĠŐŝĠƐ�ĚĞ� ƉŽƵǀŽŝƌ� ƉĂƌůĞƌ� ĚĞ� ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ� Ğƚ�ĚŝƌĞ� ƋƵ͛ŝ ůƐ�Ɛ͛Ǉ�
rendent. Ils auront tellement confiance en eux et tellement envie de croire en ce festival de 
ƌġǀĞ͕�ƋƵ͛ŝů�ůĞƵƌ�ƐĞƌĂ�ŝŵƉŽƐƐŝďůĞ�ĚĞ�ƉĞŶƐĞƌ�ƋƵĞ�ĐĞ�Ŷ͛ĞƐƚ�ƉĂƐ�ƌĠĞů͘ 
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1. Affirmation de la confiance institutionnelle 
 
�ŽŵŵĞ� ũĞ� ů͛Ăŝ�ĨĂŝƚ�ƌĞŵĂƌƋƵĞƌ� ĚĂŶƐ�ů͛ŝŶƚƌŽduction, la confiance peut être envisagée à 

différents niveaux. Dans cette première partie, la confiance sera abordée à travers les 
institutions, les systèmes en rapport avec les processus de régulation sociale. Cette confiance 
est à différencier de la confiance ƋƵĞ� ů͛ŽŶ� ƉŽƌƚĞ� ă une personne. En effet, la confiance se 
ĚĠĨŝŶŝƚ�ĞŶ�ƉƌĞŵŝĞƌ� ůŝĞƵ�ƉĂƌ� ůĞ�ĨĂŝƚ�ĚĞ�ĐŽŶŶĂŝƚƌĞ� ůĞƐ�ŝŶƚĠƌġƚƐ�ĚĞ�ů͛ĂƵƚƌĞ͕�Ě͛ĠǀĂůƵĞƌ�ƐĂ�ĨŝĂďŝůŝƚĠ͕�Ğƚ�
ĚĞ�ĐŽŶŶĂŠƚƌĞ� ƵŶ�ŵĂǆŝŵƵŵ� Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ� ƐƵƌ� ůƵŝ�ƉŽƵƌ� ġƚƌĞ� ƐƸƌĞ�ƋƵ͛ŝů�ƐĞ�ŵŽŶƚƌĞƌĂ� ĚŝŐŶĞ�ĚĞ�
confiance. Or dans les institutions, cette connaissance est impossible. Du moins, un individu 
ŶĞ�ƉŽƵƌƌĂ� ƉĂƐ�ŽďƚĞŶŝƌ� ĂƐƐĞǌ�Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ  personnelles sur une ou plusieurs personnes de 
ů͛ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶ� ƉŽƵƌ� ůĂ� ũƵŐĞƌ� ĚŝŐŶĞ� ĚĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ͘� Il est donc nécessaire pouƌ� ů͛ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶ� ŽƵ�
ů͛ŽƌŐĂŶŝƐĂƚŝŽŶ�ĚĞ�ƚƌŽƵǀĞƌ� ĚĞƐ�ŵŽǇĞŶƐ�ĚĞ�ƉƌŽƵǀĞƌ� ůĞƵƌ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�Ğƚ�ĚĞ�ĐĞ�ĨĂŝƚ͕�cela induit ƋƵ͛ŝů�
Ŷ͛Ǉ� Ăŝƚ� ƉĂƐ� ĚĞ�ŵĠĨŝĂŶĐĞ� ĚĞ� ůĂ� ƉĂƌƚ� ĚĞƐ� ƉƵďůŝĐƐ͘ Pour écarter toute méfiance, la structure 
organisatrice du festival doit se construire une image de confiance, légitime et 
ƉƌŽĨĞƐƐŝŽŶŶĞůůĞ͕�ƉŽƵƌ�ƋƵĞ� ůĞƐ�ƉƵďůŝĐƐ�Ɛ͛ĞŶ�ƌĞŵĞƚƚĞŶƚ� ă�ĞůůĞ�Ğƚ�Ɛ͛ĞŶŐĂŐĞ͘�>ĞƐ�ƉƵďůŝĐƐ�ĚŽŝǀĞŶƚ�ůƵŝ�
reconnaitre une autorité. Utilisant les propos de G. Leclerc dans « ,ŝƐƚŽŝƌĞ�ĚĞ� ů͛ĂƵƚŽƌŝƚĠ », C. 
Bur ĚŝƐƚŝŶŐƵĞ� ů͛ͨ autorité institutionnelle ͩ� ƋƵŝ� ƐĞ� ƌĂƉƉŽƌƚĞ� ĂƵ� ĨĂŝƚ� Ě͛ĞǆĞƌĐĞƌ� ƵŶ� ƉŽƵǀŽŝƌ�
ůĠŐŝƚŝŵĞ�ĞŶƚƌĂŝŶĂŶƚ� ů͛ŽďĠŝƐƐĂŶĐĞ͕�ĚĞ� ů͛ͨ autorité énonciative » ƋƵŝ�ĞƐƚ�ůĞ�ƉŽƵǀŽŝƌ� Ě͛ƵŶ�ĂƵƚĞƵƌ�
ŽƵ�Ě͛ƵŶ�ĠŶŽŶĐĠ�ĚĞ�ĐŽŶǀĂŝŶĐƌĞ�Ğƚ�ĚĞ�ƉĞƌƐƵĂĚĞƌ�ĚĂŶƐ�ůĞ�ďƵƚ�Ě͛ĞŶƚƌĂŝŶĞƌ�ƵŶĞ�ĂĐƚŝŽŶ9. 
 
A- Construction de la légitimation de la structure organisatrice : une 
autorité institutionnelle 

 
Comme L. Queré le souligne, les institutions, les organisations, les universités , etc͙�

ƐŽŶƚ�ĚĞƐ�ƐƚƌƵĐƚƵƌĞƐ�ĚŽŶƚ� ŶŽƵƐ�ĂǀŽŶƐ�ĚĠĐŝĚĠ�ů͛ĞǆŝƐƚĞŶĐĞ͘�KŶ�Ă�ĚŽŶĐ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĂŶƐ�ůĞ�ƐǇƐƚğŵĞ�
ƋƵĞ�ů͛ŽŶ�Ă�ŵŝƐ�ĞŶ�ƉůĂĐĞ͘�KŶ�Ɛ͛ĞŶ�ƌĞŵĞƚ�ă�ĐĞƐ�ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶƐ  que nous avons créées et acceptons 
ses règles car elles font autorité.10 >͛ĂƵƚŽƌŝƚĠ� ĞƐƚ� ĂƐƐŽĐŝĠĞ�ă� ĐĞůƵŝ� ƋƵŝ� ĞƐƚ� ĚĠƚĞŶƚĞƵƌ� Ě͛ƵŶĞ�
ĐŽŵƉĠƚĞŶĐĞ͕� Ě͛ƵŶĞ� ĐŽŶŶĂŝƐƐĂŶĐĞ͕�et qui se conforme à une forme de pouvoir. Ainsi, nous 
ĂůůŽŶƐ�ǀŽŝƌ� ƋƵ͛ĞĨĨĞĐƚŝǀĞŵĞŶƚ͕� ŽŶ� ƌĞƚƌŽƵǀĞ� ĚĞƐ�ŵĂƌƋƵĞƐ� ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶŶĞůůĞƐ�ƉŽƵƌ� ůĞƐ�ƐƚƌƵĐƚƵƌĞƐ�
organisatrices de Vestiville et de Fyre Festival.  
 
a) La compétence des organisateurs 

 
dŽƵƚ� Ě͛ĂďŽƌĚ͕� ůĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ� ĚĞ� sĞƐƚŝǀŝůůĞ�Ğƚ� &ǇƌĞ� &ĞƐƚŝǀĂů�ŵŽŶƚƌĞŶƚ� ă�ƚƌĂǀĞƌƐ� ůĞƐ�

réseaux sociaux, que leurs structures incarnent un rôle social légitime. Luhmann parle ici de 
« confiance systémique »11 qui est une confianĐĞ�ƋƵĞ� ů͛ŽŶ� ĂƚƚƌŝďƵĞ� ă�ĚĞƐ�ƌƀůĞƐ�ƐŽĐŝĂƵǆ. On 
reconnaîƚ�ƵŶ�ƌƀůĞ�ƐŽĐŝĂů�ă�ů͛ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶ�Ğƚ�ĚŽŶĐ�ƵŶĞ�ĚĞŵĂŶĚĞ� ůĠŐŝƚŝŵĞ͘�>ƵŚŵĂŶŶ� ŝůůƵƐƚƌĞ�ĐĞƚƚĞ�

                                                 
9 BUR C., 2012, « Normes et autorité, une introduction », Hypothèses, vol. 15, N° 1 
10 QUERÉ L., 2005, « >ĞƐ�ĚŝƐƉŽƐŝƚŝĨƐ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĂŶƐ�ů͛ĞƐƉĂĐĞ�ƉƵďůŝĐ  », Réseaux N°132, p. 192 
11 LUHMANN N., 2006, « La confiance, un mécanisme de réduction de la complexité sociale », Economica, Études 
sociologiques. 
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ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ŶŽƚĂŵŵĞŶƚ� ĂǀĞĐ�ů͛ĞǆĞŵƉůĞ�ĚĞ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĂŶƐ�ůĂ�ƐƚĂďŝůŝƚĠ�ŵŽŶĠƚĂŝƌĞ͘�>Ă�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�
Ŷ͛ĞƐƚ�ƉĂƐ�ƋƵĞƐƚŝŽŶŶĠĞ�Ğƚ elle est répandue largement. Les organisateurs vont alors créer une 
relation de confiance avec les publics en présentant des éléments qui légitiment leur présence 
et leur compétence. En effet, on peut trouver sur le compte Instagram du festival Vestiville 
ů͛ŝŶƐĐƌŝƉƚŝŽŶ�ͨ From the curators of Vestival ͩ ͘��Ğ�ŵġŵĞ͕� ůĞ�&ǇƌĞ� &ĞƐƚŝǀĂů�Ɛ͛ĂŶŶŽŶĐĞ�ĐŽŵŵĞ�
ĠƚĂŶƚ� ůĞ�ƉƌŽŵŽƚĞƵƌ� Ě͛ƵŶĞ� ĂƉƉůŝĐĂƚŝŽŶ�ŵŽďŝůĞ� ĚŽŶƚ� ůĞ�ĐƌĠĂƚĞƵƌ� ĞƐƚ�ů͛ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌ�ĚƵ� ĨĞƐƚŝǀĂů͘ �
Ainsi, dans les deux cas, les organisateurs se présentent comme étant des professionnels. Ils 
montrent directement leurs compétences et imposent leur légitimité en tant que personne 
travaillant dans le milieu musical. �ĞůĂ� ŝŶĚƵŝƚ� ĂƵƐƐŝ�ƋƵ͛ŝůƐ� ƐŽŶƚ� ĚĠũă� ĞŶ� ĐŽŶƚĂĐƚ� Ăvec des 
potentiels artistes pouvant venir au festival. Cet ensemble de signaux constitue une assurance 
du professionnalisme des organisateurs qui véhiculent alors un sentiment de fiabilité. Ils 
ƉĞƌŵĞƚƚĞŶƚ� ĂƵǆ� ƉƵďůŝĐƐ� Ě͛ĂƚƚƌŝďƵĞƌ� ƵŶ� ƐĞŶƐ� ă� ůĂ� ƉůĂĐĞ� ƐŽĐŝĂů�Ğt aux comportements des 
organisateurs. Les publics accordent une légitimité à leur action et un climat de confiance 
Ɛ͛ŝŶƐƚĂůůĞ͘ 

 
Cette autorité institutionnelle est aussi montrée par le professionnalisme dont font 

preuve les organisateurs à travers la communication du festival ; notamment en observant les 
vidéos promotionnelles et les sites web pour chacun des festivals. La qualité dont a été filmée 
la vidéo, la qualité des images, la présence des mannequins pour Fyre Festival, des 
organisateurs pour VestivŝůůĞ͕� ů͛ĂũŽƵƚ� Ě͛ŝŵĂŐĞƐ� ĚĞ� ƐǇŶƚŚğƐĞ� ŶƵŵĠƌŝƋƵĞ� ƐƵƌ� ůĂ� ǀŝĚĠŽ� ĚĞ�
sĞƐƚŝǀŝůůĞ͕� ƚŽƵƐ� ĐĞƐ� ĠůĠŵĞŶƚƐ� ŵŽŶƚƌĞŶƚ� ƋƵĞ� ůĞƵƌ� ĐŽŵŵƵŶŝĐĂƚŝŽŶ� Ŷ͛ĞƐƚ� ƉĂƐ� ĨĂŝƚĞ� ƉĂƌ� ĚĞƐ�
ĂŵĂƚĞƵƌƐ͘�dŽƵƚ�Ă�ů͛Ăŝƌ�ŚǇƉĞƌ professionnel, cela induit un gros budget derrière la campagne de 
communication. Les publics accordent de ce fait une crédibilité aux organisateurs. De même 
pour les publications sur Instagram et Facebook, ils se sont créé une identité visuelle en 
ŚŽŵŽŐĠŶĠŝƐĂŶƚ�ůĞƵƌƐ�ƉƵďůŝĐĂƚŝŽŶƐ�ƉĂƌ�ů͛ƵƚŝůŝƐĂƚŝŽŶ�ĚĞ�ĐŽƵůĞƵƌƐ�Ğƚ�Ě͛ĞĨĨĞƚƐ�ƉƌŽƉƌĞƐ�ă�ůĞƵr image. 
Cette identité visuelle permet une reconnaissance de la part des publics, même si le logo ou 
ůĞ�ŶŽŵ� ĚƵ� ĨĞƐƚŝǀĂů�Ŷ͛ĞƐƚ� ƉĂƐ�ǀŝƐŝďůĞ͘�>͛ŽƌŐĂŶŝƐĂƚŝŽŶ�ĞƐƚ�ƌĞĐŽŶŶĂŝƐƐĂďůĞ�ƉĂƌ� ƚŽƵƐ� Ğƚ� ĨĂŝƚ�ĚŽŶĐ�
ƉƌĞƵǀĞ�Ě͛ĂƵƚŽƌŝƚĠ͘ 

 
Enfin, les publics vont reconnaitre les ŵĠĐĂŶŝƐŵĞƐ�ƉƌŽƉƌĞƐ�ă�ůĂ�ƉƌŽŵŽƚŝŽŶ� Ě͛ƵŶ�ĨĞƐƚŝǀĂů͘ �

L. Zucker décrit les mécanismes et les modes de production de la confiance. Il parle de 
« ŵĠĐĂŶŝƐŵĞƐ�Ě͛ŝŶƚĞƌŵĠĚŝĂƚŝŽŶ »12 comme des intermédiaires générateurs de confiance. Les 
organisateurs vont reprendre leƐ�ĐŽĚĞƐ�Ğƚ� ůĞƐ�ŶŽƌŵĞƐ� Ě͛ƵŶĞ� ĐŽŵŵƵŶŝĐĂƚŝŽŶ� ĠǀĠŶĞŵĞŶƚŝĞůůĞ�
ĞŶ� ƵƚŝůŝƐĂŶƚ� ůĞƐ�ƌĠƐĞĂƵǆ� ƐŽĐŝĂƵǆ� ƉŽƵƌ� ĚŝĨĨƵƐĞƌ� ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ͘� �ĞƐ�ƉůĂƚĞĨŽƌŵĞƐ� ũŽƵĞŶƚ� ůĞ�ƌƀůĞ�
Ě͛ŝŶƚĞƌŵĠĚŝĂŝƌĞ� ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ͘�>ĞƐ�ŝŶĚŝǀŝĚƵƐ�ůĞƐ�ƌĞĐŽŶŶĂŝƐƐĞŶƚ�Ğƚ�ƐĂǀĞŶƚ�ĚĞ�ƋƵŽŝ� ŝůƐ�ƌĞƚŽƵƌŶĞŶƚ�
car ce sont leurs équipements habituels dont ils se servent chaque jour. Ainsi, une forme de 
familiarité sociale est perçue par les publics. Le mot « festival », utilisé dans les deux cas, est 
reconnu par les publics, et ŝůƐ�ŽŶƚ�ĐŽŶŶĂŝƐƐĂŶĐĞ�ĚĞ�ůĂ�ůŝŐŶĞ�ĠĚŝƚŽƌŝĂůĞ�Ě͛un festival ͗ �ů͛ĂŶŶŽŶĐĞ�
des premiers artistes, puis du site et du camping, puis des billets mis en ligne, etc. Cette 

                                                 
12 ZUCKER L.-G., 1986, op. cit., p. 53-111 
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symétrie dans la communication Ğƚ� ůĂ�ƌĞĐŽŶŶĂŝƐƐĂŶĐĞ�ĚĞƐ�ĐŽĚĞƐ�ĚĞ� ů͛ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶ�ĠŵĞƚƚĞŶƚ�ƵŶ�
signal de confiance et de normalité pour les publics. Ils agissent comme des « mécanismes 
créateurs de confiance institutionnelle »13 et assurent le lien entre les publics et le festival. 
 
b) Une institution de pouvoir 

 
Dans « Surveiller et Punir », M. Foucault précise « ƋƵ͛ŝů�Ŷ͛Ǉ�Ă�ƉĂƐ�ĚĞ�ƌĞůĂƚŝŽŶ�ĚĞ�ƉŽƵǀŽir 

ƐĂŶƐ�ĐŽŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶ�ĐŽƌƌĠůĂƚŝǀĞ�Ě͛ƵŶ�ĐŚĂŵƉ�ĚĞ�ƐĂǀŽŝƌ͕�Ŷŝ�ĚĞ�ƐĂǀŽŝƌ�ƋƵŝ�ŶĞ�ƐƵƉƉŽƐĞ�Ğƚ�ŶĞ�ĐŽŶƐƚŝƚƵĞ�
en même temps des relations de pouvoir ». Ainsi, les organisateurs des deux festivals se 
présentent comme ceux créant et détenant les savoirs. Ils produisent ce savoir sur les publics 
ĂĨŝŶ�ĚĞ� ůĞƐ�ŝŶĨŽƌŵĞƌ͕�ŵĂŝƐ�ĂƵƐƐŝ͕�Ě͛ŝŵƉŽƐĞƌ�ůĞƵƌ�ĂƵƚŽƌŝƚĠ�Ğƚ�ůĞƵƌ�ƉŽƵǀŽŝƌ͘� WĂƌ�ĞǆĞŵƉůĞ͕�ĚĂŶƐ�ůĂ�
ǀŝĚĠŽ�ƉƌŽŵŽƚŝŽŶŶĞůůĞ� ĚĞ�sĞƐƚŝǀŝůůĞ͕�ůĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�ĚĠĐƌŝǀĞŶƚ� ů͛ĂŐĞŶĐĞŵĞŶƚ�ĚƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů͕�ůĞƐ�
différentes activités, les différentes ƐĐğŶĞƐ͕�ĞƚĐ͘� >ŽƌƐƋƵĞ� ů͛ƵŶ� ĚĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ� ĂƉƉĂƌĂŝƚ�ă�
ů͛ŝŵĂŐĞ͕�ƵŶĞ� ŝŶƐĐƌŝƉƚŝŽŶ� ƉƌĠƐĞŶƚĞ� ƐŽŶ�ŶŽŵ� Ğƚ� ƐĂ�ĨŽŶĐƚŝŽŶ� ĚĂŶƐ� ů͛ŽƌŐĂŶŝƐĂƚŝŽŶ�ĚƵ� ĨĞƐƚŝǀĂů͘�/ůƐ�
inventent même leur propre appellation du camping par exemple, nommé « Le Glamping ». 
Ils annoncent de maniğƌĞ�ĚŝƌĞĐƚĞ�ƋƵŝ�ŝůƐ�ƐŽŶƚ�Ğƚ�ƐĞ�ƉůĂĐĞŶƚ�ĞŶ�ĞǆƉĞƌƚ�ůĠŐŝƚŝŵĞ͘��͛ĞƐƚ�ĞƵǆ�ƋƵŝ�ŽŶƚ�
créé leur univers et leur image de marque. La vidéo paraît alors sérieuse et les publics 
identifient le rôle des organisateurs mais aussi le leur. De plus, ils mettent en scène leur 
rencontre avec le maire de la ville où se déroule le festival. Celui-ci leur souhaite la bienvenue. 
�Ŷ�ƚĂŶƚ� ƋƵĞ�ŵĂŝƌĞ͕� ŝů�ƌĞƉƌĠƐĞŶƚĞ� ƵŶĞ� ĨŝŐƵƌĞ�Ě͛ĂƵƚŽƌŝƚĠ� Ğƚ�ƐĞƌƚ� Ě͛ĠůĠŵĞŶƚ� ĚĞ� ůĠŐŝƚŝŵĂƚŝŽŶ� ĂƵ�
festival.  

Pour les deux festivals, les vidéos promotionnelles sont donc une stratégie de 
crédibilisation car elles vont montrer les compétences des organisateurs à produire un festival 
ŶŽƵǀĞĂƵ͕�ă�ƌĠĂůŝƐĞƌ�ƋƵĞůƋƵĞ�ĐŚŽƐĞ�Ě͛ŝŵŵĞŶƐĞ͕�ă�ƌĠƵŶŝƌ� ĚĞƐ�ĂƌƚŝƐƚĞƐ�ŐĠŶŝĂƵǆ͘�WŽƵƌ� ůĞƐ�ƉƵďůŝĐƐ͕�
ce sont les organisateurs qui leur ofĨƌĞŶƚ�ĐĞ�ƌġǀĞ�Ğƚ�ůĞƵƌ�ƉĞƌŵĞƚƚƌĞ� ĚĞ�ƉŽƵǀŽŝƌ�Ǉ�ĂƐƐŝƐƚĞƌ͘��͛ĞƐƚ�
donc une relation sociale inégale qui rappelle aux publics leur rôle qui est de regarder la vidéo, 
Ě͛ĂƉƉƌĞŶĚƌĞ� ĚĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�Ğƚ�ĚĞ�Ɛ͛ĞŶŐĂŐĞƌ�ĞŶ�ĂĐŚĞƚĂŶƚ� ůĞƵƌ�ƉůĂĐĞ͘��ŝŶƐŝ͕�ƉĂƌ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�
installée postérieurement, les publics reconnaissent une autorité légitime qui va les orienter 
vers une prise de décision et une action. 

 
Le pouvoir des organisateurs est aussi montré ƉĂƌ�ƵŶ�ĐĞƌƚĂŝŶ�ŶŽŵďƌĞ�Ě͛ĠůĠŵĞŶƚƐ�ǀŝƐĂŶƚ�

à exposer leur domination et leur supériorité. La domination se définit comme un processus 
ĞŶŐĞŶĚƌĂŶƚ� ƵŶĞ� ƐŝƚƵĂƚŝŽŶ� ĚĂŶƐ� ůĂƋƵĞůůĞ� ƵŶĞ� ŝĚĞŶƚŝƚĠ� ƐŽĐŝĂůĞ�ĞƐƚ� ĞŶ�ŵĞƐƵƌĞ� Ě͛ŝŵƉŽƐĞƌ� ƐŽŶ�
autorité. Elle consiste en une forme de pouvoir et suppose donc une hiérarchie des positions 
sociales. M. Weber distingue 3 types de « dominations légitimes »14 : rationnelle, 
ƚƌĂĚŝƚŝŽŶŶĞůůĞ� Ğƚ� ĐŚĂƌŝƐŵĂƚŝƋƵĞ͘� �͛ĞƐƚ� ůĂ� ĚŽŵŝŶĂƚŝŽŶ� ĐŚĂƌŝƐŵĂƚŝƋƵĞ� ƋƵŝ� ŵ͛ŝŶƚĠƌĞƐƐĞ� ŝĐŝ͘��Ŷ�
effet, dans la vidéo promotionnelle du Fyre Festival, Đ͛ĞƐƚ�ůĞ�ĐŚĂƌŝƐŵĞ�ƋƵŝ�ĨŽŶĚĞ�ů͚ŝŶĨůƵĞŶĐĞ�Ğƚ�
ů͛ĂƵƚŽƌŝƚĠ�ĚĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ͘�>ĞƐ�ŝŵĂŐĞƐ�ŝĚǇůůŝƋƵĞƐ�ƐƵƌ�ů͛ŠůĞ�Ğƚ�ůĞƐ�ŵĂŶŶĞƋƵŝŶƐ�ĨĠŵŝŶŝŶƐ�ƋƵŝ�ƐŽŶƚ�
ƉƌĠƐĞŶƚƐ�ĐƌĠĞŶƚ�ƵŶ�ƐĞŶƚŝŵĞŶƚ�Ě͛ŝŶĂĐĐĞƐƐŝďŝůŝƚĠ�Ğƚ�ƵŶ�ĐƀƚĠ�ĠůŝƚŝƐƚĞ͘�>ĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�ĚĠĨŝŶŝƐƐĞŶƚ�

                                                 
13 ZUCKER L.-G., 1986, op. cit., p. 53-111 
14 WEBER M., 1995, « �ĐŽŶŽŵŝĞ�Ğƚ�ƐŽĐŝĠƚĠ », Paris, Plon, p. 273 
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un destinataire précis ͗ � ũĞƵŶĞ� Ğƚ� ĂŝƐĠ͕�ƋƵŝ� Ɛ͛ŝĚĞŶƚŝĨŝĞ�ĂƵǆ�ŵĂŶŶequins et donc à une classe 
sociale plutôt supérieure. Cela crée une impression que seul un groupe restreint est invité. Il 
y a très peu de descriptions du festival ĚĂŶƐ�ůĂ�ǀŝĚĠŽ͕�ĐŽŵŵĞ�Ɛŝ�ůĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�Ŷ͛ĂǀĂŝĞŶƚ�ƉĂƐ�
ďĞƐŽŝŶ�Ě͛ĞŶ�ĚŝƌĞ�ďĞĂƵĐŽƵƉ͘� /ůƐ�ŶĞ�Ɛe mettent pas non plus en scène dans la vidéo. Mais tous 
ces éléments les construisent tels des leaders charismatiques offrant aux publics un festival 
extraordinaire.  

 
Par conséquent, les organisateurs se construisent, à travers la communication du 

festivĂů͕�ů͛ŝŵĂŐĞ�Ě͛ƵŶĞ� ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�Ğƚ� ůĠŐŝƚŝŵĞ͘�Cette stratégie de crédibilisation 
ůĞƵƌ� ƉĞƌŵĞƚ� ĚĞ� ĚĞǀĞŶŝƌ� ƵŶĞ� ĨŝŐƵƌĞ� Ě͛ĂƵƚŽƌŝƚĠ� institutionnelle ƉƵŝƐƋƵ͛ŝůƐ fournissent des 
informations aux publics sur leurs compétences et leur identité.  
 
B- ConstructŝŽŶ�ĚĞ�ů͛ŝŵĂŐĞ�ĚƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů : une autorité énonciative 

 
>ĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�ǀŽŶƚ� ĂƵƐƐŝ�ĨĂŝƌĞ�ƉƌĞƵǀĞ� Ě͛ĂƵƚŽƌŝƚĠ� ĠŶŽŶĐŝĂƚŝǀĞ�ĚĂŶƐ�ůĞƵƌs discours à 

ƚƌĂǀĞƌƐ�ĚĞƐ�ĠůĠŵĞŶƚƐ�ƉĞƌŵĞƚƚĂŶƚ� ĂƵǆ�ƉƵďůŝĐƐ�ĚĞ�ƐĞ�ƉƌŽũĞƚĞƌ� ĚĂŶƐ�ů͛ĂǀĞŶŝƌ�ĂǀĞĐ�ŽƉƚŝŵŝƐŵĞ�Ğƚ�
envie. Ce processus va créer la confiance. En présentant ces éléments réels, le festival joue 
ƐƵƌ�ůĞƐ�ĚŝƐƉŽƐŝƚŝĨƐ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�Ğƚ�ĚĞ� ũƵŐĞŵĞŶƚ�ƉŽƵƌ�ƌĞŶĚƌĞ� ĐƌĠĚŝďůĞ�ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ� Ğƚ�ĂƉƉŽƌƚer 
ĚĞƐ�ĐŽŶŶĂŝƐƐĂŶĐĞƐ�ƉŽƵƌ�ƋƵĞ�ůĞƐ�ƉƵďůŝĐƐ�Ɛ͛ĞŶŐĂŐĞŶƚ�Ğƚ�fassent confiance. 

 
a) Un festival réel et concret 
 

WŽƵƌ�ƐĞ�ƌĞŶĚƌĞ�ǀŝƐŝďůĞ͕�ƵŶ�ĨĞƐƚŝǀĂů�Ă�ďĞƐŽŝŶ�Ě͛ƵŶĞ�ďŽŶŶĞ�ĐŽŵŵƵŶŝĐĂƚŝŽŶ� ĂĨŝŶ�ĚĞ�ĐĂƉƚĞƌ�
ů͛ĂƚƚĞŶƚŝŽŶ�ĚƵ�ƉƵďůŝĐ͕�ŵĂŝƐ�ƐƵƌƚŽƵƚ� ŝů�ĚŽŝƚ�ƐƵƐĐŝƚĞƌ�ƐŽŶ�ŝŶƚĠƌġƚ͘� WĂƌ�ĐŽŶƐĠƋƵĞŶƚ͕� ůĞ�ĚŝƐĐŽƵƌƐ�ĚĞƐ�
organisateurs doit être persuasif et engendrer la croyance des  publics. Ils doivent faire preuve 
Ě͛ĂƵƚŽƌŝƚĠ� ĠŶŽŶĐŝĂƚŝǀĞ� ƉŽƵƌ� ĞĨĨĂĐĞƌ� ůĞ� ĚŽƵƚĞ et montrer leur crédibilité. La présentation 
Ě͛ĠůĠŵĞŶƚƐ� ƌĠĞůƐ� ƚĞůƐ� ƋƵĞ� ůĞƐ� ĂƌƚŝƐƚĞƐ͕� ůĞ� ůŝĞƵ͕� ůĞƐ� ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ͕� ǀĂ� ĐƌĠĞƌ� ƵŶ� ƐĞŶƚŝŵĞŶƚ�
Ě͛ŝŵŵĞƌƐŝŽŶ͘� �ǀĞĐ� ƐŽŶ� ƚĂďůĞĂƵ� ͨ La trahison des images », Magritte nous amenait déjà à 
ƌĠĨůĠĐŚŝƌ�ƐƵƌ�ů͛ŽƉƉŽƐŝƚŝŽŶ�ĞŶƚƌĞ�ƌĞƉƌĠƐĞŶƚĂƚŝŽŶ�Ğƚ�ƌĠĂůŝƚĠ͘�>Ğ�spectateur, en visualisant un objet, 
ne peut croire que celui-Đŝ�ĞƐƚ�ů͛ĠƋƵŝǀĂůĞŶƚ�ĚĞ�ĐĞƚ�ŽďũĞƚ͕�ŝů�Ŷ͛ĞŶ�est ƋƵ͛ƵŶĞ�ƌĞƉƌĠƐĞŶƚĂƚŝŽŶ͘��͛ĞƐƚ�
ce que vont faire les organisateurs ͗�ŝůƐ�ǀŽŶƚ�ĐŽŶƐƚƌƵŝƌĞ�ů͛ŝůůƵƐŝŽŶ�ĚĞ�ů͛ĞǆŝƐƚĞŶĐĞ�Ě͛ƵŶĞ�ƌĠĂůŝƚĠ͘ 

 
�͛ƵŶe part, les organisateurs vont être des romanciers qui mettent en scène des 

personnages réels, les artistes. L. Karpik énonce « ^ĞƵů�ůĞ�ũƵŐĞŵĞŶƚ�ƐŽĐŝĂů�ĞŶ�ƚĂŶƚ� ƋƵ͛ŝů�ŵġůĞ�
ƌĠĞů�Ğƚ�ĐƌŽǇĂŶĐĞ�ƉĞƌŵĞƚ�Ě͛ĞĨĨĂĐĞƌ�ůĞ�ĚŽƵƚe »15. Ainsi les publics en voyant leurs artistes préférés 
programmés au festival, ŶĞ�ƉĞƵǀĞŶƚ� ĂǀŽŝƌ�ƋƵ͛ƵŶ�ũƵŐĞŵĞŶƚ� ƉŽƐŝƚŝĨ. Pour Vestiville, les artistes 
vont être poussés à faire des vidéos promotionnelles dans lesquelles ils confirment leur 
présence au festival. Dans chacune de leurs publications sur Instagram et Facebook, la photo 
Ě͛ƵŶ�des artistes programmés est présente. Aussi, dans les vidéos annonçant les artistes, les 
organisateurs mettent des images de leur clip, les publics voient leur visage, les voient 
                                                 
15 KARPIK L., 1996, op. cit., p.539. 
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ĐŚĂŶƚĞƌ͘�>͛ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶ�ƐĞ�ƐĞƌƚ�ĚĞƐ�ĂƌƚŝƐƚĞƐ�ĐŽŵŵĞ� ƵŶ ŐĂŐĞ�Ě͛ĂƵƚŚĞŶƚŝĐŝƚĠ�Ğƚ�ĚĞ�ƌĠĂůŝƚĠ͘��ĞůĂ�ǀĂ�
permettre de composer le réel et créer la relation publics-artistes dans la mesure où ces 
publics vont croire en la présence des artistes au festival. 

 
De plus, les organisateurs ancrent le festival dans son lieu et son emplacement pour 

ůƵŝ�ĚŽŶŶĞƌ� ĚĞ� ů͛ĞǆŝƐƚĞŶĐĞ͘��ĂŶƐ�ůĞƐ�ǀŝĚĠŽƐ�ƉƌŽŵŽƚŝŽŶŶĞůůĞƐ�ĚĞƐ�ĚĞƵǆ�ĨĞƐƚŝǀĂůƐ͕�ŽŶ�ƉĞƵƚ�ƌĞůĞǀĞƌ�
ů͛ŝŵƉŽƌƚĂŶĐĞ� ĚƵ� ůŝĞƵ͘� 'ĂƌĂƚ� ĚĂŶƐ� ͨ Le renouveau des fêtes et des festival » explique 
ů͛ŝŵƉŽƌƚĂŶĐĞ� ĚĞ�ůĂ�ͨ  ŵŝƐĞ�ĞŶ�ǀĂůĞƵƌ�Ě͚ĂƚƚƌŝďƵƚƐ� ƚĞƌritoriaux »16 pour les festivals, devenus des 
images symboles pour la ville. �ůůĞ�ĂũŽƵƚĞ�ƋƵĞ�ů͛ŚŝƐƚŽŝƌĞ du lieu fait aussi partie de la rhétorique 
des organisateurs. Ainsi, tout le discours des ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ� ĚƵ� &ǇƌĞ� &ĞƐƚŝǀĂů� Ɛ͛ĂǆĞ�ƐƵƌ� ůĞƐ�
ƐƉĠĐŝĨŝĐŝƚĠƐ�ĚĞ� ů͛île où doit se dérouler le festival. « On a remote and private island in the 
exumas ; Once owned by Pablo Escobar » fut leur premier argument pour présenter le festival. 
Sa description, sur la première version de leur site internet, ŶĞ�ƐĞ�ĨĂŝƚ�ƋƵ͛ĂƵƚŽƵƌ�Ě͛ƵŶ�ĚŝƐĐŽƵƌƐ�
relatant une histoire mystérieuse Ě͛ĂǀĞŶƚƵƌĞ� ƐƵƌ� ů͛ŠůĞ. WŽƵƌ� sĞƐƚŝǀŝůůĞ͕�ů͛ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌ�ƐĞ�ŵĞƚ�
directement en scène sur le lieu du festival. Le public est immergé entre un mélange de vues 
ƐƵƌ� ů͛ĞŵƉůĂĐĞŵĞŶƚ� ĚƵ� ĨĞƐƚŝǀĂů�Ğƚ ů͛ĂũŽƵƚ� Ě͛ŝŵĂŐĞƐ�ĚĞ� ƐǇŶƚŚğƐĞ�ƌĞƉƌĠƐĞŶƚĂŶƚ� ůĞƐ�ƐĐğŶĞƐ͕�ůĞƐ�
ĂĐƚŝǀŝƚĠƐ͕�ůĞƐ�ƐƚĂŶĚƐ͙�>͛ŝŵƉŽƌƚĂŶĐĞ� ĚƵ� ůŝĞƵ�ĞƐƚ�ĂƉƉƵǇĠĞ� ƉĂƌ� ůĂ�ƉƌĠƐĞŶĐĞ�ĚƵ�ŵĂŝƌĞ� ĚĞ� ůĂ�ǀŝůůĞ͘�
Ainsi, cela persuade le public de la crédibilité du festival qui paraît réel et naturel. Les 
organisateƵƌƐ�ĨŽŶƚ� ƉƌĞƵǀĞ� Ě͛ĂƵƚŽƌŝƚĠ� en dressant une image du festival, alors fictif, à partir 
Ě͛ĠůĠŵĞŶƚƐ�ƌĠĞůƐ͘ 

 
�ĞƐ�ŝŵĂŐĞƐ�ŵŽŶƚƌĂŶƚ�ůĞƐ�ŵĂŶŶĞƋƵŝŶƐ�ƐƵƌ�ů͛ŠůĞ͕�ůĞƐ�ĐĂƌĂĐƚĠƌŝƐƚŝƋƵĞƐ�ƉŚǇƐŝƋƵĞƐ�ĚƵ�ůŝĞƵ͕ �ůĞ�

ŵŽŶƚĂŐĞ� ĚĞƐ�ƐĐğŶĞƐ͕�ĚƵ� ĐĂŵƉŝŶŐ͕� ĚĞƐ� ǀŝĚĠŽƐ�ĚĞ� ĐŽŶĐĞƌƚƐ͕� ĞƚĐ͙� ĞŶcouragent les publics à 
Ɛ͛ŝŵĂŐŝŶĞƌ�ƐƵƌ�ƉůĂĐĞ͘�>ĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�ĚƌĞƐƐĞŶƚ�ƵŶ�ĐĂĚƌĞ�ŝŶƚĞƌƉƌĠƚĂƚŝĨ� du festival. Tout est là 
ƉŽƵƌ� ƌĞŶĨŽƌĐĞƌ� ůĞ�ƐĞŶƚŝŵĞŶƚ�Ě͛ŝŵŵĞƌƐŝŽŶ� Ğƚ�ĂũŽƵƚĞƌ�ĚĞ� ůĂ�ǀĂůĞƵƌ�ƐĞŶƐŽƌŝĞůůĞ�Ğƚ�ĐŽŐŶŝƚŝǀĞ�ĂĨŝŶ�
Ě͛ĂĨĨĞĐƚĞƌ�ů͛ŝŶƚĞŶƚŝŽŶ�ĚĞ�ƐĞ�ƌĞŶĚƌĞ�ĂƵ�ĨĞstival des publics.  
 
b) hŶ�ĨĞƐƚŝǀĂů�ĞǆƚƌĂŽƌĚŝŶĂŝƌĞ�ƋƵŝ�ƐƵƐĐŝƚĞ�ů͛ĞŶǀŝĞ� 

 
Les organisateurs vont aussi jouer sur les émotions du public pour conforter leur 

ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ĚĂŶƐ� ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ Ğƚ� ƌĞŶĚƌĞ� ĐƌĠĚŝďůĞ� ů͛ŝŶĐƌŽǇĂďůĞ͘� WůƵƐŝĞƵƌƐ� ĠƚĂƉĞƐ� ǀŽŶƚ� ůĞƵƌ�
permettre de garder le public en haleine ͗ � ůĞƐ� ǀŝĚĠŽƐ͕� ů͛ĂŶŶŽŶĐĞ� ĚĞƐ� ƉƌĞŵŝĞƌƐ� ĂƌƚŝƐƚĞƐ͕�
ů͛ŽƵǀĞƌƚƵƌĞ� ĚĞ� ůĂ�ďŝůůĞƚƚĞƌŝĞ͕� ůĞƐ�ĐŽŶĐŽƵƌƐ� ƉŽƵƌ� ŐĂŐŶĞƌ�ĚĞƐ�ƉůĂĐĞƐ͕�ůĞ�ŵŽŶƚĂŐĞ� ĚƵ� ƐŝƚĞ͙�>ĞƐ�
réseaux sociaux vont aussi être un espace où les organisateurs vont pouvoir créer une vie plus 
parfaite que la réalité.  

 
La volonté de participer à un événement extraordinaire est très présente chez les 

futurs participants. Comme le souligne Mahy, les récits sont des objets communicationnels  qui 
« deviennent des ŵŝƌŽŝƌƐ� ŽĨĨĞƌƚƐ� ă� ů͛ŝŶƚĞƌƉƌĠƚĂƚŝŽn, des porteurs de rêve qui puisent à 

                                                 
16 GARAT I., 2005, « La fête et le festival, éléments de promotion des espaces et représentation d'une société 
idéale. », Annales de Géographie, Le renouveau des fêtes et des festival , n°643, p. 274 
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ů͛ŝŵĂŐŝŶĂŝƌĞ�ĞŶ�ĠǀŽƋƵĂŶƚ� Ğƚ� ŝŶǀŽƋƵĂŶƚ� ƵŶĞ�ƌĠĂůŝƚĠ�ĨƵƚƵƌĞ  »17. En effet, tous les discours des 
organisateurs des festivals sont fondés sur la rareté, sur des images de moments idéaux. Par 
exemple, la vidéo promotionnelle du Fyre Festival commence sur ƵŶ�ƉůĂŶ�ǀƵ�Ě͛ĂǀŝŽŶ�ƐƵƌ� ů͛ŠůĞ�
et la mer, puis on voit des mannequins, des concerts, des yachts... Tout le monde est souriant, 
il y a un air de vacances sur une île paradisiaque. Le récit de la vidéo, du site internet et des 
puďůŝĐĂƚŝŽŶƐ� /ŶƐƚĂŐƌĂŵ�ĐƌĠĞŶƚ� ƵŶ� ůŝĞƵ�ŵĞƌǀĞŝůůĞƵǆ͕�ŵǇƐƚŝƋƵĞ� Ğƚ� ŐƵŝĚĞŶƚ� ů͛ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞ� ǀĞƌƐ� ůĂ�
quête ultime : participer au festival. La construction de ce cadre idyllique ne peut que susciter 
ů͛ĞŶǀŝĞ�ĚĞ� ůĂ�ƉĞƌƐŽŶŶĞ� ǀŽǇĂŶƚ� ĐĞƐ�ŝŵĂŐĞƐ͘�WŽƵƌ� sĞƐƚŝǀŝůůĞ͕�ůĞƐ�ŽƌŐĂŶisateurs débitent tout un 
ƚĂƐ�Ě͛ĂĐƚŝǀŝƚĠƐ�ƚƌğƐ�ŚǇƉĞs et rafraichissantes et annoncent des artistes en vogue.  Ils conçoivent 
ƵŶ�ƐĞŶƚŝŵĞŶƚ�Ě͛ĞǆĐĞƉƚŝŽŶ�ĂƵ�ŵŽŶĚĞ. Sur le site internet on trouve des phrases telles que « Un 
ĞŶǀŽů�ƉŽƵƌ�ů͛ŝŵĂŐŝŶĂƚŝŽŶ ; Vestiville ĚŽŶŶĞ�ƵŶĞ�ąŵĞ�ă�ů͛ƵŶŝǀĞƌƐ ». Ainsi, les publics en ont pleins 
la vue et sont presque aveuglés ƉĂƌ�ƚŽƵƚ� ĐĞ�ƌġǀĞ�ƋƵ͛ŽŶ� ůĞƵƌ� ƉƌŽŵĞƚ͘� >ĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�ǀŽŶƚ�
ƐƵƐĐŝƚĞƌ�ƵŶĞ�ĨŽƌƚĞ�ǀŽůŽŶƚĠ�Ě͛ĂĚŚĠƐŝŽŶ�ă�ƚƌĂǀĞƌƐ�ƵŶĞ�ĐŽŵŵƵŶŝĐĂƚŝŽŶ� ĨŽŶĚĠĞ�ƐƵƌ�ůĂ�ƌĂƌĞƚĠ͘  

 
Cette envie vĂ�ġƚƌĞ�ŶŽƵƌƌŝĞ� Ğƚ�ĂŵƉůŝĨŝĠĞ�ƉĂƌ�ƵŶ�ƐĞŶƚŝŵĞŶƚ� Ě͛ŝŵŵĠĚŝĂƚĞƚĠ͘� �͛ĞƐƚ�ŝĐŝ�Ğƚ�

maintenant que ça se passe. La communication des festivals est rythmée et dynamique afin 
de ne pas perdre le public. En effet, dans les deux festivals on retrouve le même 
fonctionnement pour prévenir le public que de nouveaux artistes vont être annoncés dans les 
prochains jours. Ils utilisent aussi des phrases chocs comme « With additional surprise guest 
headliners ͩ�ƉŽƵƌ�ŵŽŶƚĞƌ� ů͛ŝŵƉĂƚŝĞŶĐĞ�Ğƚ�ů͛ĞǆĐŝƚĂƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ƉƵďůŝĐƐ͘ �ĞůĂ�ĐƌĠĞ�ĚĞ� ů͛attente et de 
la curiosité. Une fois les artistes effectivement annoncés comme promis, les organisateurs 
gagnent en crédibilité dans la mesure où cela renforce leur honnêteté et fiabilité.  De plus, le 
ĨĂŝƚ� ĚĞ� ƉƌĠǀĞŶŝƌ� ůĞƐ�ƉƵďůŝĐƐ� Ě͛ƵŶĞ� ĂƵŐŵĞŶƚĂƚŝŽŶ des prix des billets est une stratégie des 
ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ� ƉŽƵƌ� ƐƵƐĐŝƚĞƌ� ů͛ĞŶŐĂŐĞŵĞŶƚ� ĂƵ� ƉůƵƐ�ǀŝƚĞ͘� Cet effet marketing appelé FOMO, 
« fear of missing out » ou la peur de manquer un événement, va être un véritable levier pour 
ůĞ�ƉĂƐƐĂŐĞ�ă�ů͛ĂĐƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ƉƵďůŝĐƐ�Ğƚ�pour ƋƵ͛ŝůƐ�ĂĐŚğƚĞŶƚ�ůĞƵƌƐ�ƉůĂĐĞƐ͘ 

 
Ainsi, nous pouvons confirmer la première hypothèse portant sur la légitimation du 

ĨĞƐƚŝǀĂů�ƉĂƌ�ůĂ�ƉƌĠƐĞŶƚĂƚŝŽŶ�Ě͛ĠůĠŵĞŶƚƐ�ƌĠĞůƐ͘��Ŷ�ĞĨĨĞƚ͕�ĐĞƐ�ĠůĠŵĞŶƚƐ�ƐĞƌǀĞŶƚ�ă�ůĂ�ĐƌĠĚŝďŝůŝƚĠ�ĚĞ�
ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ� Ğƚ� ŝŶƐƚĂůůĞ�ƵŶĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĐŚĞǌ� ůĞƐ�ƉƵďůŝĐƐ�ƉŽƵƌ�ƋƵŝ� ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ� ƉĂƌĂŝƚ�ĚĠũă�ġƚƌĞ�
établi et concret.  

 
�Ŷ�ĐŽŶĐůƵƐŝŽŶ�ĚĞ�ĐĞƚƚĞ�ƉƌĞŵŝğƌĞ� ƉĂƌƚŝĞ͕�ŶŽƵƐ�ĂǀŽŶƐ�ƉƵ�ƐŽƵůŝŐŶĞƌ�ů͛ŝŵƉŽƌƚĂŶĐĞ� ĚƵ�ƌƀůĞ�

ĚĞ� ů͛ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶ� ĚĂŶƐ� ůĂ�ŵŝƐĞ� ĞŶ� ƉůĂĐĞ� Ě͛ƵŶĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ĂǀĞĐ� ůĞƐ� ƉƵďůŝĐƐ͘� Cette confiance 
institutiŽŶŶĞůůĞ�ƉĞƌŵĞƚ� ĂŝŶƐŝ�Ě͛ŝŶƐƚĂůůĞƌ�ƵŶ�ĐůŝŵĂƚ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĂŶƐ�ůĂ�ŵĞƐƵƌĞ�Žƶ�ĞůůĞ�ƌĂƐƐƵƌĞ�
ůĞƐ�ƉƵďůŝĐƐ�ĚĞ�ůĂ�ǀĠƌĂĐŝƚĠ�Ğƚ�ĚĞ�ůĂ�ƌĠĂůŝƚĠ�ĚƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů͘�>͛ĂƵƚŽƌŝƚĠ�ĚĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ͕�ůĞƵƌ�ůĠŐŝƚŝŵŝƚĠ�
Ğƚ�ů͛ĞĨĨŝĐĂĐŝƚĠ�ĚĞ�ůĞƵƌ�ĚŝƐĐŽƵƌƐ�ƐƵƐĐŝƚĞŶƚ�ĂůŽƌƐ�ů͛ĞŶŐĂŐĞŵĞŶƚ�ĚĞƐ�publics.  

                                                 
17 MAHY I., 2008, « « Il  était une fois... » Ou la force du récit dans la conduite du changement », Communication 
et organisation N°33, p. 51 
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La confiance institutionnelle établie, elle va introduire les prémices de la confiance 
relationnelle͘��͛ĂƉƌğƐ�DĂŶŐĞŵĂƚŝŶ͕�ĐĞƐ�ĚĞƵǆ�ĐĂƚĠŐŽƌŝĞƐ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƐĞ�ĐŽŵƉůğƚĞŶƚ͘18  

 

2. Confiance relationnelle : une confiance en ligne fondée sur des 
valeurs communes 

 
>͛ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶ� ǀĂ�ƉĞƌŵĞƚƚƌĞ� ĚĞ�ŐĠŶĠƌĞƌ� Ğƚ�ĚĞ�ĨĂĐŝůŝƚĞƌ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĞŶƚƌĞ� ŝŶĚŝǀŝĚƵƐ͘��ĞƐ�

ŝŶĚŝǀŝĚƵƐ͕�ŵĞŵďƌĞƐ� Ě͛ƵŶĞ�ŵġŵĞ�ƌĞůĂƚŝŽŶ�ďĂƐĠĞ�ƐƵƌ�ů͛ŝŶƚĠƌġƚ�Ğƚ�ůĂ�ǀŽůŽŶƚĠ�ĚĞ�ƉƌĞŶĚƌĞ� ƉĂƌƚ�ĂƵ�
ĨĞƐƚŝǀĂů͕�ƐŽŶƚ� ŝŵƉƌĠŐŶĠƐ�ĚĞƐ�ŵġŵĞƐ�ƐŝŐŶĂƵǆ�ĞŶǀŽǇĠƐ�ƉĂƌ�ů͛ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶ͘��ŝŶƐŝ� ĐŽŵŵĞ�ů͛ŝŶĚŝƋƵĞ�
Quéré, « cet attachement commun aux mêmes significations normatives fait ainsi de chacun 
un partenaire potentiel digne de confiance »19. Une relation de confiance va se bâtir entre les 
potentiels publics du festival et va ainsi les conforter dans leurs convictions et engagements. 
Loilier et Tellier définissent cette confiance relationnelle comme « ŝƐƐƵĞ�ĚƵ�ƐĂǀŽŝƌ�ƋƵĞ�ů͛ŽŶ�ƉĞƵƚ�
ĚĠƚĞŶŝƌ� ƐƵƌ� ů͛ĂƵƚƌĞ� ŐƌąĐĞ� ă� ĚĞƐ�ĂĐƚŝŽŶƐ� ƌĠƉĠƚĠĞƐ� ŽƵ� ĚĞƐ� ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ͕� ƉƌŽǀĞŶĂŶƚ� Ě͛ƵŶ� ƚŝĞƌƐ͕�
relatives à sa fiabilité (réputation par exemple) »20. 

 
A- Des communautés de confiance 

 
/ů� ǀĂ� ĠŵĞƌŐĞƌ� ƵŶĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ƉĂƌƚĂŐĠĞ� ƉĂƌ� ů͛ĞŶƐĞŵďůĞ� Ě͛ƵŶĞ� ĐŽŵŵƵŶĂƵƚĠ͘� �ĞƚƚĞ�

ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƌĞƉŽƐĞ�ƐƵƌ� ůĞƐ�ĠĐŚĂŶŐĞƐ�ĞŶƚƌĞ� ůĞƐ�ƉƵďůŝĐƐ�ƐƵƌ�ůĞƐ�ƌĠƐĞĂƵǆ�ƐŽĐŝĂƵǆ͘�>ŽƌƐƋƵ͛ŝůƐ�ǀŽŝĞŶƚ�
ƋƵĞ�Ě͛ĂƵƚƌĞƐ� ƉĂƌƚĂŐĞŶƚ� ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ͕� ĨŽŶƚ� ĚĞƐ�ĐŽŵŵĞŶƚĂŝƌĞƐ� Ğƚ�ƌĠĂŐŝƐƐĞŶƚ�ĂƵǆ�ƉƵďůŝĐĂƚŝons, 
ĐĞůĂ�ǀĂ�ƌĞŶĨŽƌĐĞƌ� ůĞƵƌ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�Ğƚ�ĂƚƚŝƌĞƌ� Ě͛ĂƵƚƌĞƐ�ƉŽƚĞŶƚŝĞůƐ� ĨĞƐƚŝǀĂůŝĞƌƐ͘�Une crédibilité de 
ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ�ƐĞ�ĐƌĠĞ�ĚĂŶƐ�ůĂ�ŵĞƐƵƌĞ�Žƶ�ŝů�Ǉ�Ă�ĚĞƐ�ƌĞůĂƚŝŽŶƐ͘��Ğ�ƌĠƐĞĂƵ�ƉĞƌŵĞƚ� ů͛ĠŵĞƌŐĞŶĐĞ�Ě͛ƵŶ�
processus dans lequel une personne, ayant confiance en une autre qui elle-même a confiance 
ĞŶ� ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ͕� ǀĂ� ĚĞ� ŵġŵĞ� ġƚƌĞ� ĞŶĐŽƵƌĂŐĠĞ� ă� ĨĂŝƌĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ă� ƐŽŶ� ƚŽƵƌ à ce même 
événement. 

 
�͛ƵŶĞ�ƉĂƌƚ͕� ĐĞ�ƉƌŽĐĞƐƐƵƐ�ǀĂ�ġƚƌĞ� favorisé par les possibilités offertes par les réseaux 

ƐŽĐŝĂƵǆ� ƚĞůƐ� ƋƵ͛/ŶƐƚĂŐƌĂŵ� Ğƚ� &ĂĐĞďŽŽŬ͘ Une ĠƚƵĚĞ� ĨĂŝƚĞ� ĞŶ� ϮϬϭϳ� ƐƵƌ� ů͛ĂĐĐĞƉƚĂƚŝŽŶ� ĚĞƐ�
utilisateurs de Facebook à une page « événement » Facebook, a relevé que les facteurs 
ĠŵŽƚŝŽŶŶĞůƐ�ŽŶƚ�ƵŶ�ĞĨĨĞƚ�ƐŝŐŶŝĨŝĐĂƚŝĨ�ƉŽƐŝƚŝĨ�ƐƵƌ�ůĂ�ƉĞƌĐĞƉƚŝŽŶ�ĚĞ�ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�Ğƚ�ĂĨĨĞĐƚĞnt son futur 
comportement de partage ou Ě͛ŝŶƚĞŶƚŝŽŶ� ĚĞ� ƐĞ� ƌĞŶĚƌĞ� ĞĨĨĞĐƚŝǀĞŵĞŶƚ� ă� ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ21. En 
ĞĨĨĞƚ͕� ĐĞƐ� ƉůĂƚĞĨŽƌŵĞƐ� ƉĞƌŵĞƚƚĞŶƚ� ă� ů͛ƵƚŝůŝƐĂƚĞƵƌ� ĚĞ� ƌĠĂŐŝƌ� ă� ƵŶ� ĐŽŶƚĞŶƵ� ƉĂƌ� ůĞ� ďŝĂŝƐ� ĚĞ�
« boutons » émotionnels comme la joie, la surprise, la colère, mais encore de partager la 
publication ou de commenter en identifiant une personne, qui en sera alors informée. Cette 

                                                 
18 MANGEMATIN V., 1998, « >Ă�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�͗ �ƵŶ�ŵŽĚĞ�ĚĞ�ĐŽŽƌĚŝŶĂƚŝŽŶ�ĚŽŶƚ�ů͛Ƶƚŝů ŝƐĂƚŝŽŶ�ĚĠƉĞŶĚ�ĚĞ�ƐĞƐ�ĐŽŶĚŝƚŝŽŶƐ�
de production », Confiance et entreprise, p. 13-18 
19 QUÉRÉ L., 2001, « La structure cognitive et normative de la confiance », Réseaux, N°108, p. 125-152. 
20 LOILIER T. & TELLIER A., 2004, « Comment peut-on se faire confiance sans se voir ? Le cas du développement 
des logiciels l ibres », M@n@gement, N° 3, p. 275-306. 
21 TRAN P. & VINH T., 2017, « Proposing an Extension of the Technology Acceptance Model to Explain Facebook 
User Acceptance of Facebook Event Page », Asian Social Science, N°13. 
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dernière pratique est appelée « taguer ͩ�ƋƵĞůƋƵ͛ƵŶ. Les organisateurs des festivals vont faire 
très régulièrement des publications demandant aux internautes de taguer leurs amis afin de 
gagner des places, une rencontre avec des artistes, ŽƵ� Ě͛ĂƵƚƌĞƐ� ĐĂĚĞĂƵǆ. Pour la page 
Facebook de Vestiville, on peut reconnaitre une pratique de tag dans 88% des commentaires. 
Pour le compte Instagram du Fyre Festival, la moyenne est de 70%. Ainsi, ils vont créer des 
ŝŶƚĞƌĂĐƚŝŽŶƐ�ĞŶ�ůŝŐŶĞ�ƌĞƉŽƐĂŶƚ�ƐƵƌ�ůĞ�ƉĂƌƚĂŐĞ�ĞŶƚŚŽƵƐŝĂƐƚĞ�ĚĞ�ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ͘�Ce phénomène de 
tag va renforcer la confiance de la personne taguée et va donc amener alors de nouvelles 
personnes dans la communauté. hŶ�ƐĞŶƚŝŵĞŶƚ�ĚĞ�ƐĠĐƵƌŝƚĠ�Ɛ͛ŝŶƐƚalle dans la communauté. La 
visibilité du festival croît, ses membres sont de plus en plus actifs et le cercle relationnel gagne 
en confiance. Cette confiance relationnelle va alors ǀĞŶŝƌ� ŝŶĨůƵĞŶĐĞƌ� ů͛ŝŶƚĞŶƚŝŽŶ� Ě͛ĂůůĞƌ� ĂƵ�
festival.  

 
De plus, le fait de voir de plus en plus de personnes adhérer ă�ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ�Ğƚ�ƉĂƌƚĂŐĞr 

des informations va le présenter comme crédible, légitime et digne de confiance. La 
ƉƌŽŵŽƚŝŽŶ� ĚƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů�ǀĂ�ĚŽŶĐ�ƐĞ�ĨĂŝƌĞ�ă�ŐƌĂŶĚĞ�ĠĐŚĞůůĞ͘��ĞůĂ�ĚŽŶŶĞ�ů͛ŝŵƉƌĞƐƐŝŽŶ�ƋƵĞ�ůĞ�ŵŽŶĚĞ�
entier est déjà engagé par le festival. �ŽŵŵĞ�ů͛ĞǆƉůŝƋƵĞ�DĞƌĐĂŶƚŝ-Guérin, « ů͛ŝŶƚĠŐƌĂƚŝŽŶ�Ě͛ƵŶ�
ŵĞŵďƌĞ�ĂƵ� ƐĞŝŶ� Ě͛ƵŶĞ� ĐŽŵŵƵŶĂƵƚĠ� ĂĐƚŝǀĞ� ǀĂ� ĚĠvelopper sa propre activité et son besoin 
Ě͛ŝŶƚĞƌĂĐƚŝŽŶ »22. Les internautes remarquent que ce festival fait beaucoup de bruit, ils vont 
ĚŽŶĐ�Ɛ͛Ǉ�ŝŶƚĠƌĞƐƐĞƌ�ă�ůĞƵƌ�ƚŽƵƌ͕� ĨĂŝƐĂŶƚ�ŐƌĂŶĚŝƌ� ůĂ�ĐŽŵŵƵŶĂƵƚĠ� Ğƚ�ĂƚƚŝƌĂŶƚ�Ě͛ĂƵƚƌĞƐ�ƉĞƌƐŽŶŶĞƐ�
par la suite. On retrouve notamment beaucoup de commentaires où les internautes vont dire 
« Achetez votre billet », « Be sure to check it out », ou encore « Finest urban festival that you 
ĐĂŶ͛ƚ� ŵŝƐƐ ». Les publications annonçant que les billets sont pratiquement tous vendus 
amènent ĂƵƐƐŝ�ů͛ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞ�ă�ƉĞŶƐĞƌ�ƋƵĞ�ďĞĂƵĐŽƵƉ�ĚĞ�ŐĞŶƐ�ŽŶƚ�ĚĠũă�ĨĂŝƚ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�Ğƚ�ƐĞ�ƐŽŶƚ�
engagés. La valeur du festival paraît alors proportionnelle à la visibilité de sa diffusion. Nous 
retrouvons donc ici ma première hypothèse portant sur le fait que le festival gagne en 
crédibilité lorsque les publics partagent en masse des informations  : si une personne voit que 
ďĞĂƵĐŽƵƉ�Ě͛ĂƵƚƌĞƐ�ƐŽŶƚ�ĚĠũă�ĞŶŐĂŐĠƐ͕�ƐĞƐ�ŝŶĐĞƌƚŝƚƵĚĞƐ�ƋƵĂŶƚ�ĂƵǆ�ƌŝƐƋƵĞƐ�ă�ƉƌĞŶĚƌĞ� ĞŶ�ĨĂŝƐĂŶƚ�
confiance seront largement réduites. Les nombreux partages et réactions des internautes 
ũŽƵĞŶƚ� ƵŶ�ƌƀůĞ� ŝŶĚĠŶŝĂďůĞ�ĚĂŶƐ�ů͛ĂĚŚĠƐŝŽŶ�ĚĞƐ�ĨƵƚƵƌƐ�ƉƵďůŝĐƐ  dans la mesure où cela renforce 
la confiance. 

 
Enfin, ces communautés « en ligne » vont développer une confiance partagée autour 

de valeurs, de caractéristiques Ğƚ� Ě͛ŝŶƚĠƌġƚƐ� ĐŽŵŵƵŶƐ. Fukuyama définit cette confiance 
relationnelle ĂƵ� ƐĞŝŶ� Ě͛ƵŶĞ� ĐŽŵŵƵŶĂƵƚĠ� ĐŽŵŵĞ� ͨ ů͛ĂƚƚĞŶƚĞ� ƋƵŝ� ŶĂŠƚ� Ě͛ƵŶ� ĐŽŵƉŽƌƚĞŵĞŶƚ�
régulier, honnête et coopératif, fondé sur des normes communément partagées, de la part des 
autres membres de cette communauté »23. Les festivals regroupent donc des individus 
hétérogènes mais qui vont être liés par une passion, par des valeurs communes. Par exemple, 
ů͛ƵƚŝůŝƐĂƚŝŽŶ� ĚĞ� ŚĂƐŚƚĂŐƐ�ƉĞƌŵĞƚ� aux organisateurs de gagner en visibilité et toucher une 

                                                 
22 MERCANTI-GUÉRIN M., 2010, « Analyse des réseaux sociaux et communautés en l igne : quelles applications 
en marketing ? », Management & Avenir, N°2, pp. 132-153. 
23 FUKUYAMA F., 1997, op. cit., p.36. 
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grande audience͘� �ĞůĂ�ƉĞƌŵĞƚ� ĂƵƐƐŝ�ĚĞ� ĐĞŶƚƌĂůŝƐĞƌ� ůĞƐ�ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ� ĚƵ� ĨĞƐƚŝǀĂů� ĂƵƚŽƵƌ� Ě͛ƵŶ�
même thème, et les internautes peuvent se retrouver ƉŽƵƌ� ĚŝƐĐƵƚĞƌ� Ě͛ƵŶ� ƐƵũĞƚ� ĐŽŵŵƵŶ͘�
Vestiville et Fyre Festival ont donc créé un hashtag à leur nom : #fyrefestival et #vestiville. Les 
organisateurs de Vestiville ont notamment beaucoup usé de cet allié marketing dans leurs 
publications avec des hashtags tels que #hiphop et #rnb pour attirer des personnes partageant 
les mêmes passions, mais encore #summerplans, #festival, #belgiumfestival͙�ƉŽƵƌ� ƐĠĚƵŝƌĞ�
des personnes recherchant la même chose, la même expérience. Les publics se regroupent 
alors en communautés Ě͛ŝŶƚĠƌġƚ. La motivation de se rendre au festival fait sens pour tous. Ils 
font alors confiance à toutes ces personnes faisant partie de la même communauté, mais 
ƋƵ͛ŝůƐ�ŶĞ�ĐŽŶŶĂŝƐƐĂŶƚ�ƉĂƐ�ƉĞƌƐŽŶŶĞůůĞŵĞŶƚ͕�ĐĂƌ�ŝůƐ�ŝŶƚĞƌƉƌğƚĞŶƚ� ĚĞ�ůĂ�ŵġŵĞ�ŵĂŶŝğƌĞ� ů͛ŽĨĨƌĞ�ĚĞs 
organisateurs et adhérent aux mêmes valeurs. La confiance relationnelle se développe alors 
ĚĂŶƐ�ůĂ�ƉŽƵƌƐƵŝƚĞ�Ě͛ƵŶ�ŽďũĞĐƚŝĨ�ĐŽŵŵƵŶ : participer à ce même festival. 

 
Les organisateurs favorisent aussi cette confiance relationnelle au sein des 

communautés. En évoquant les propos de Offe, Quéré énonce : « les institutions génèrent ou 
facilitent la confiance entre des anonymes : vivant sous les mêmes institutions, les membres 
Ě͛ƵŶĞ� ĐŽůůĞĐƚŝǀŝƚĠ� ƐŽŶƚ� ŝŵƉƌĠŐŶĠƐ� ĚĞƐ� ͨ� ŝĚĠĞƐ� ŶŽƌŵĂƚŝǀĞƐ� ͩ� ƋƵ͛ĞůůĞƐ� ŝŶĐŽƌƉŽƌĞŶƚ ». Les 
ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�ŽŶƚ�ƵŶ�ƌƀůĞ�Ě͛ƵŶŝĨŝĐĂƚĞƵƌ�ĂƵƚŽƵƌ� ĚƵ�ƉĂƌƚĂŐĞ�Ě͛ƵŶĞ�ĞǆƉĠƌŝĞŶĐĞ�ĐŽŵŵƵŶĞ͘� >Ğ�ĨĂŝƚ�
de créer cette communauté à travers les réseaux sociaux leur permet de compter sur la 
ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƌĞůĂƚŝŽŶŶĞůůĞ�ƋƵ͛ĂƵƌŽŶƚ� ůĞƐ�ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞƐ͘ Par exemple, les organisateurs de Vestiville 
vont être très actifs pour leurs internautes sur les réseaux sociaux en répondant à leurs 
ƋƵĞƐƚŝŽŶƐ� ĞŶ�ĐŽŵŵĞŶƚĂŝƌĞƐ͘� /ůƐ�ǀŽŶƚ�ŵġŵĞ� ũƵƐƋƵ͛ă� ƌĠĂŐŝƌ�ĂƵǆ� ĐŽŵŵĞŶƚĂŝƌĞƐ� Ě͛ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞƐ �
identifiant leurs amis : 

 
 UŶĞ�ĂƚƚŝƚƵĚĞ� ĐŽŽƉĠƌĂƚŝǀĞ� Ɛ͛ŝŶƐƚĂůůĞ alors entre les deux parties, venant conforter le 

sentiment de confiance des internautes de faire partie intégrante de la communauté. De plus, 
pour Fyre Festival, les billets se vendaient exclusivement par lot de 4, 8 ou 10 billets à la fois. 
On ne pouvait pas acheter un billet individuel. Les organisateurs avaient ainsi la volonté de 
créer un événement social qui rassemble, amenant plusieurs personnes à la fois, et créant 
toute une communauté. Cette stratégie des organisateurs contribue ainsi à établir puis à 
renforcer la confiance relationnelle qui va se développer sur leurs réseaux sociaux au sein 
Ě͛ƵŶĞ�ŵġŵĞ�ĐŽŵŵƵŶĂƵƚĠ͘� Cela a amené par exemple ĂƵ�ĐŽŵŵĞŶƚĂŝƌĞ�Ě͛ƵŶĞ�ũĞƵŶĞ�ĨŝůůĞ�ǀŝǀĂŶƚ�

Figure 1 Commentaires sur la page Facebook de Vestiville 
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ă�>ŽŵŵĞů͕� ůŝĞƵ�ĚƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů�sĞƐƚŝǀŝůůĞ͕�ĚĞ�ƌĠƉŽŶĚƌĞ� ĂƵǆ� ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞƐ�ĚŽƵƚĂŶƚ� ĚĞ� ů͛ĞǆŝƐƚĞŶĐĞ�ĚƵ�
ĨĞƐƚŝǀĂů͘��ůůĞ�ůĞƐ�ƌĂƐƐƵƌĂŝƚ�ĚƵ�ĨĂŝƚ�ƋƵ͛ĞŶ�ŚĂďŝƚĂŶƚ�ƐƵƌ�ƉůĂĐĞ͕�ĞůůĞ�savait que les autorités avaient 
effectivement autorisé le festival. Ainsi les internautes cherchent eux-mêmes à renforcer la 
ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ĚĞƐ� ĂƵƚƌĞƐ� Ğƚ� ŝŶƐƚĂůůĞƌ� ƵŶĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ƌĞůĂƚŝŽŶŶĞůůĞ� ĂǀĞĐ� ĐĞƵǆ� Ŷ͛ĂǇĂŶƚ� ƉĂƐ�
complétement intégré la communauté. 

 
La confiance relationnelle qui se noue entre les internautes, rassemblés par la même 

ǀŽůŽŶƚĠ�ĚĞ�ƉĂƌƚŝĐŝƉĞƌ�ĂƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů͕�ǀĂ�ĨĂĐŝůŝƚĞƌ�ů͛ĂĚŚĠƐŝŽŶ�ă�ĐĞůƵŝ-ci. Elle va permettre de réduire 
les doutes des futurs publics dans la mesure où les membres de la communauté se 
ressemblent. Les publics vont faire confiance et adhérer aux mêmes valeurs car ils voient un 
bon nombre de personnes déjà engagés, ils sont donc poussés par leurs semblables à 
Ɛ͛ĞŶŐĂŐĞƌ�ĂƵƐƐŝ͘ 

 
B- >͛ĞǆƉƌĞƐƐŝŽŶ�ĚĞ�ƌŽƵƚŝŶĞƐ�ĐŽŵŵƵŶĞƐ 

 
La confiance relationnelle va aussi être stabilisée et confortée ƉĂƌ� ů͛ŝŶƐƚĂůůĂƚŝŽŶ�ĚĞ�

ƌŽƵƚŝŶĞƐ� ĐŽŵŵƵŶĞƐ͘� �ůůĞƐ�ǀŽŶƚ� ǀĞŶŝƌ� ĐŽŶĨŽƌƚĞƌ� ů͛ĞƐƉĂĐĞ�ƌĞůĂƚŝŽŶŶĞů� en dressant un réseau 
Ě͛ŚĂďŝƚƵĚĞƐ� Ğƚ� ĚĞ� ĨĂŵŝůŝĂƌŝƚĠ� ĂĨŝŶ� ĚĞ� ƌĠĚƵŝƌĞ� ů͛ŝŵƉƌĠǀŝƐŝďŝůŝƚĠ� Ğƚ� ů͛ŝŶĐĞƌƚŝƚƵĚĞ͘� Mangematin 
affirme que « ů͛ƵŶ�ĚĞƐ�ŵŽƚĞƵƌƐ� ĚĞ� ůĂ� ƉƌŽĚƵĐƚŝŽŶ� ĚĞ� ůĂ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĞƐƚ� ůĂ�ĐƌĠĂƚŝŽŶ� ĚĞ�ƌŽƵƚŝŶĞƐ�
ĐŽŵŵƵŶĞƐ͕�ƋƵŝ�ďĂůŝƐĞŶƚ�ă�ůĂ�ĨŽŝƐ�ůĞ�ĐŚĂŵƉ�ĚĞƐ�ƉŽƐƐŝďůĞƐ�Ğƚ�ůĞƐ�ŝŶƚĞƌƉƌĠƚĂƚŝŽŶƐ� ƋƵĞ�ŶŽƵƐ�ĂǀŽŶƐ�
ĚĞƐ�ĂĐƚŝŽŶƐ�ĚĞ�ů͛ĂƵƚƌĞ »24.  

 
Dans le cas des deux festivals, les organisateurs vont installer une routine dans leur 

communication. En effet, les publications restent toujours dans le même thème, en rapport 
avec ů͛ŝĚĞŶƚŝƚĠ�ǀŝƐƵĞůůĞ�ĚƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů : plutôt des couleurs chaudes dans une ambiance vacances 
pour celles de Fyre Festival, et des couleurs vives et un style plus électro pour celles de 
sĞƐƚŝǀŝůůĞ͘��ĞůĂ�ƉĞƌŵĞƚ�Ě͛ƵŶŝĨŽƌŵiser la communication. Cette symétrie de la communication 
ĞƐƚ�ĠůĠŵĞŶƚ�ĐŽŶƐƚŝƚƵƚŝĨ�Ě͛ƵŶĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƌĞůĂƚŝŽŶŶĞůůĞ25. De plus, les organisateurs vont installer 
ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ�ĚĂns la durée en débutant la promotion environ cinq à six mois avant la date du 
festival. Cela permet de mettre en place un climat de confiance grâce à une communication 
dynamique et de relever toute méfiance. En effet, cette longue communication contribue à 
installer une routine et des habitudes afin Ě͛ŝŶƐƚĂůůĞƌ�ƵŶ� ƐĞŶƚŝŵĞŶƚ� ĚĞ�ƉƌĠǀŝƐŝďŝůŝƚĠ�ĐŚĞǌ� ůĞƐ�
internautes. Comme la communication du festival va devenir de plus en plus fréquente, les 
contacts entre les publics vont eux aussi être plus fréquents. À chaque publication, les publics 
vont recevoir une notification qui va maintenir un contact permanent avec le festival mais 
ĂƵƐƐŝ�ĂǀĞĐ�ů͛ĞŶƐĞŵďůĞ�ĚĞ� ůĂ�ĐŽŵŵƵŶĂƵƚĠ͘� >Ă�ƌŽƵƚŝŶĞ� Ɛ͛ŝŶƐƚĂůůĞ�ĂůŽƌƐ�ĐĂƌ� ůĞƐ� ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞƐ�ǀŽŶƚ�
cliquer sur cette notification, voŶƚ� ĂůůĞƌ�Ɛ͛ŝŶĨŽƌŵĞƌ� ĚĞƐ�ĚĞƌŶŝğƌĞƐ� ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ͕� ĚĞƐ�ĚĞƌŶŝĞƌƐ�
ĂǀŝƐ͕�Ğƚ�ĐĞ�ũƵƐƋƵ͛ĂƵ�ũŽƵƌ�:͘�Ils viennent constamment réaffirmer la relation. LĞ�ĨĞƐƚŝǀĂů�Ɛ͛ĂŶĐƌĞ�

                                                 
24 MANGEMATIN V., 1998, op. cit., p. 9 
25 GAGNÉ A.-M. & MONGEAU P., 2011, « La relation de confiance en relations publiques : vers un modèle 
Ě͛ĂĚĠƋƵĂƚŝŽŶ�ĐŽŶƚĞǆƚƵĞůůĞ�ŽƉƚŝŵĂůĞ�͕ͩ�Communiquer, N°6, p.23-40 
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alors dans la réalité et devient prédictible et fiable, car les publics le côtoient régulièrement 
ŐƌąĐĞ� ă� ĐĞƚƚĞ� ƐƵĐĐĞƐƐŝŽŶ�Ě͛ĠĐŚĂŶŐĞƐ� Ğƚ� Ě͛ŝŶƚĞƌĂĐƚŝŽŶƐ . Cela va devenir presque un rituel, 
venant stimuler et conforter la confiance relationnelle. 

 
On retrouve aussi cette « confiance routinière »26, terme utilisé par Luhmann, à une 

différente échelle, et ƋƵŝ�Ɛ͛ŝŶƐƚĂůůĞ�ĞŶ�ĂŵŽŶƚ�ĚĞ�ĐĞůůĞ�ĚĠĐƌŝƚĞ�ƉƌĠĐĠĚĞŵŵĞŶƚ͘ Elle va concerner 
ů͛ĂƚƚŝƚƵĚĞ�ĐŽŵŵƵŶĞ� ĚĞƐ�ĨƵƚƵƌƐ�ƉƵďůŝĐƐ�ă�ƚƌĂǀĞƌƐ�ů͛ƵƚŝůŝƐĂƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ƌĠƐĞĂƵǆ�ƐŽĐŝĂƵǆ͕�ŵĂŝƐ�ĂƵƐƐŝ�ůĂ�
ǀŝƐŝŽŶ� ĨĂŵŝůŝğƌĞ� ĚĞ� ĐĞ� ƋƵ͛ĞƐƚ� la ƉƌŽŵŽƚŝŽŶ� Ě͛ƵŶ� ĨĞƐƚŝǀĂů͘� En effet, par la mémoire des 
ĞǆƉĠƌŝĞŶĐĞƐ�ƉĂƐƐĠĞƐ͕�ůĞƐ�ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞƐ�ǀŽŶƚ� ƌĞĐŽŶŶĂŝƚƌĞ� ůĞƐ�ĐŽĚĞƐ�Ğƚ�ůĞƐ�ŶŽƌŵĞƐ� ĚĞ�ů͛ĂƚƚŝƚƵĚĞ�ă�
adopter en tant potentiel futur public. Et cela va affecter la capacité des internautes à faire 
confiance. En citant Schutz, Mangematin explique que la confiance relationnelle repose sur 
« ƵŶĞ� ǀŝƐŝŽŶ� ƐŝŵŝůĂŝƌĞ� ĚĞ� ĐĞ� ƋƵŝ� ĞƐƚ� ƚĞŶƵ� ƉŽƵƌ� ĂĐƋƵŝƐ� ĐŽŵŵĞ� ĨĂŝƐĂŶƚ� ƉĂƌƚŝĞ� Ě͛ƵŶ� ŵŽŶĚĞ�
commun »27. Pour les deux festivals, les organisateurs visent un public jeune, qui a surement 
déjà participé à Ě͛ĂƵƚƌĞƐ� ĨĞƐƚŝǀĂůƐ� ĂǀĂŶƚ� ĕĂ͘� /ůƐ� ŽŶƚ� ĚŽŶĐ� ĐŽŶŶĂŝƐƐĂŶĐĞ� de la procédure 
ƉƌŽŵŽƚŝŽŶŶĞůůĞ� Ě͛ƵŶ�ĨĞƐƚŝǀĂů͘�>ĞƐ�ũĞƵŶĞƐ�ǀŽŶƚ�ĚŽŶĐ�ƐĞ�ďĂƐĞƌ�ƐƵƌ�ůĞƵƌƐ�ĞǆƉĠƌŝĞŶĐĞƐ�ĂŶƚĠƌŝĞƵƌĞƐ�
pour faire confiance aux organisateurs. Ils pensent que le festival tiendra toutes ses promesses 
dans la mesure où ils vont mobiliser des ressources personnelles pour définir la situation et la 
nature de la relation. >͛ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞ� Ŷ͛Ă�ĂƵ�ĚĠƉĂƌƚ� ƉĂƐ�ů͛ĂƐƐƵƌĂŶĐĞ�ƋƵ͛ŝů�ĂƵƌĂ�ĞĨĨĞĐƚŝǀĞŵĞŶƚ� ce 
ƋƵ͛ŝů�Ă�ĂĐŚĞƚĠ͕�ŵĂŝƐ�ŝů�ƌĞĐŽŶŶĂŠƚ� ůĞƐ�ĐŽĚĞƐ�Ğƚ�ůĞ�ƌŝƚƵĞů�ŵĠdiatique du festival. Il retrouve alors 
ƵŶ�ŵŽŶĚĞ� ĨĂŵŝůŝĞƌ�ƋƵŝ�ƐĞƌĂ�ĂƵ�ĨŽŶĚĞŵĞŶƚ�ĚĞ�ů͛ĂƐƐƵƌĂŶĐĞ�de son achat et de sa confiance. 

 
Aussi, les réseaux sociaux vont devenir un référent commun pour les internautes car 

ils présentent des règles et contraintes similaires. Ils sont pour Bourdieu, cité par Le Bouter, 
ĚĞƐ�ŚĂďŝƚƵƐ͕�Đ͛ĞƐƚ-à-dire « un système de dispositions intériorisées et durables qui fonctionnent 
ĐŽŵŵĞ�ĚĞƐ�ƉƌŝŶĐŝƉĞƐ� ŝŶĐŽŶƐĐŝĞŶƚƐ�ƐƚƌƵĐƚƵƌĂŶƚ� ůĂ�ƉĞƌĐĞƉƚŝŽŶ�Ğƚ�ů͛ĂĐƚŝŽŶ »28. Les organisateurs, 
développant leur communication sur ces outils, bénéficient de la connaissance préexistante 
Ğƚ� Ě͛ƵŶ� ƐĐŚĠŵĂ� ĐŽŵƉŽƌƚĞŵĞŶƚĂů� ŝĚĞŶƚŝƋƵĞ� ƉŽƵƌ� ƚŽƵƐ� ůĞƐ� membres de la communauté. 
>͛ƵƚŝůŝƐĂƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ƌĠƐĞĂƵǆ�ƐŽĐŝĂƵǆ�se présente comme une familiarité et est une attitude de la 
vie quotidienne chez les utilisateurs. Ils vont donc interpréter ces festivals-là en particulier, 
sĞƐƚŝǀŝůůĞ�Ğƚ�&ǇƌĞ� &ĞƐƚŝǀĂů͕�ĐŽŵŵĞ� Ŷ͛ŝŵƉŽƌƚĞ� ƋƵĞů�ĂƵƚƌĞ�ĨĞƐƚŝǀĂů�ƋƵŝ�ƐĞ�ƐĞƌĂŝƚ�ƉƌĠƐĞŶƚé à eux.  
Cette relation attendue via ces réseaux sociaux, Facebook et Instagram, avec les codes et les 
ŶŽƌŵĞƐ� ƋƵ͛ŝůƐ� ŝŶƐƚŝƚƵĞŶƚ� Ğƚ� ƐƚĂďŝůŝƐĞŶƚ͕� ǀĂ� ƉĞƌŵĞƚƚƌĞ� ĂƵǆ� ĨƵƚƵƌƐ� ƉƵďůŝĐƐ� Ě͛ĂĐĐĞƉƚĞƌ� Ğƚ� ĚĞ�
participer sans se poser de questions. 

 
Tous ces éléments rendent possible la confiance relationnelle dans la mesure où les 

publics entretiennent une relation familière avec les réseaux sociaux, mais aussi avec les 

                                                 
26 LUHMANN N., 2006, op. cit. 
27 MANGEMATIN V., 1998, op. cit., p. 10 
28 LE BOUTER F., 2014, « Formes et fonction de la confiance dans la société moderne », Implications 
philosophiques. 
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autres internautes. �ĞƚƚĞ�ƌŽƵƚŝŶĞ� ĚĞƐ�ƉƌĂƚŝƋƵĞƐ�ŵĠĚŝĂƚŝƋƵĞƐ�ĂƵ�ƐĞŝŶ�Ě͛ƵŶ� ĞƐƉĂĐĞ�ĐŽŵŵƵŶ� Ğƚ�
ĨĂŵŝůŝĞƌ�ĨĂǀŽƌŝƐĞ�ůĂƌŐĞŵĞŶƚ�ů͛ĂĐĐĞƉƚĂƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ĨƵƚƵƌƐ�ƉƵďůŝĐƐ�ă�ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ. 

 
C- Une relation antérieure de confiance avec des personnalités influentes 

 
>Ă� ƉƌŽŵŽƚŝŽŶ� Ě͛ƵŶ� ĨĞƐƚŝǀĂů� ƐĞ� ĨĂŝƐĂŶƚ� ƉƌŝŶĐŝƉĂůĞŵĞŶƚ� ƐƵƌ� ůĞƐ� ƌĠƐĞĂƵǆ� ƐŽĐŝĂƵǆ͕� ůĞƐ�

organisateurs vont bénéficier des avantages offerts par ces plateformes. En effet, ces derniers 
ont vu apparaitre des acteurs dominants ͕�ĚŽƚĠƐ�Ě͛ƵŶĞ� ůĂƌŐĞ�ĂƵĚŝĞŶĐĞ�Ğƚ� ůŝǀƌĂŶƚ�ƵŶ�ĐŽŶƚĞŶƵ�à 
la fois authentique et influent. Ces acteurs sont à la fois des personnalités connues pour leur 
profession, comme des sportifs, chanteurs, mannequins, célébrités de la télévision, etc. ; mais 
ce sont aussi des consommateurs lambdas qui se sont mis à véhiculer des messages dans le 
ďƵƚ� Ě͛ĂƚƚĞŝŶĚƌĞ� ƵŶ� ůĂƌŐĞ�ƉƵďůŝĐ͘ De Veirman et al. pĂƌůĞŶƚ� Ě͛ͨ influenceurs en ligne » et les 
définit comme des personnes créant des contenus et pŽƵƌǀƵƐ�Ě͛un réseau social important de 
personnes qui les suivent29. 

 
Dans le cas des deux festivals, les organisateurs ont usé de cette stratégie de marketing 

Ě͛ŝŶĨůƵĞŶĐĞ͘�/ů�ĐŽŶƐŝƐƚĞ�ă�ƵƚŝůŝƐĞƌ�ĚĞƐ�ƉĞƌƐŽŶŶĞƐ�ƋƵŝ�ŽŶƚ� ůĂ�ĐĂƉĂĐŝƚĠ�Ě͛ġƚƌĞ�des leaders Ě͛ŽƉŝŶŝŽŶ 
ƉŽƵƌ�ĨĂŝƌĞ�ůĂ�ƉƌŽŵŽƚŝŽŶ� Ě͛ƵŶ�ƉƌŽĚƵŝƚ͘� <ĂƚƐ�Ğƚ�>ĂǌĂƌƐĨĞůĚ�ĚĠĨŝŶŝƐƐĞŶƚ�ůĞ�ůĞĂĚĞƌ�Ě͛ŽƉŝŶŝŽŶ�ĐŽŵŵĞ�
« ƵŶĞ�ƉĞƌƐŽŶŶĞ�ƋƵŝ�ă�ƚƌĂǀĞƌƐ�ĚĞƐ�ĐŽŶƚĂĐƚƐ�ƋƵŽƚŝĚŝĞŶƐ�ĂǀĞĐ�ƐŽŶ�ĞŶƚŽƵƌĂŐĞ�ŝŶĨůƵĞŶĐĞ�ĚĞ�ŵĂŶŝğƌĞ�
ƌĠŐƵůŝğƌĞ�ů͛ŽƉŝŶŝŽŶ�Ğƚ�ůĂ�ĚĠĐŝƐŝŽŶ�ĚĞƐ�ŐĞŶƐ�ĚĂŶƐ�ƋƵĞůƋƵĞƐ�ĚŽŵĂŝŶĞƐ particuliers »30. Ces leaders 
Ě͛ŽƉŝŶŝŽŶƐ�sur les réseaux sociaux ďĠŶĠĨŝĐŝĞŶƚ�ĂŝŶƐŝ�Ě͛ƵŶĞ�ĐĞƌƚĂŝŶĞ�ĂƵƚŽƌŝƚĠ�ĚĂŶƐ�ůĂ�ŵĞƐƵƌĞ�Žƶ�
ŝůƐ�ĚĠƚŝĞŶŶĞŶƚ� ƵŶ� ŶŽŵďƌĞ� ĐŽŶƐĠƋƵĞŶƚ� Ě͛ĂƵĚŝƚĞƵƌƐ� Ğƚ� ƋƵĞ� ĐĞƚƚĞ� ƌĞůĂƚŝŽŶ� ĞƐƚ� ŝŶƐĐƌŝƚĞ� ĚĞƉƵŝƐ�
quelque temps. Leurs « abonnés » ont déjà ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĞŶ�ĞƵǆ�ƉĂƌ� ůĞ�ĨĂŝƚ�ƋƵ͛ŝů�Ǉ�Ă�ĞƵ͕�ĚĂŶƐ�ůĞ�
passé, des échanges de confiance. Ils possèdent alors un public captif qui leur accorde de la 
compétence et de la crédibilité. Cette relation de longue durée est basée sur la confiance et 
la fidélité avec ce public qui va écouter leurs avis, suivre leurs vies, échanger avec eux. Pour 
leurs abonnés, ils possèdent des connaissances et donnent des conseils de qualité. Ils sont vus 
ĞŶ�ƚĂŶƚ�ƋƵ͛ĞǆƉĞƌƚ� Ğƚ�ĞǆĞƌĐĞnt ainsi une influence significative sur leurs auditeurs. Ainsi, il est 
intéressant pour les organisateurs de faire appel à ces personnalités influentes du web pour 
profiter de la confiance déjà formée avec leurs abonnés et ainsi attirer un public potentiel 
pour le festival. 

 
dŽƵƚ�Ě͛ĂďŽƌĚ͕� ůĞ�ĨĞƐƚŝǀĂů�&ǇƌĞ�&ĞƐƚŝǀĂů�Ă�ŵŝƐĠ�ƚŽƵƚĞ�ƐĂ�ĐŽŵŵƵŶŝĐĂƚŝŽŶ�ƐƵƌ�ĚĞƐ�ĐĠůĠďƌŝƚĠƐ�

influentes pour toucher une audience importante. Il a construit son image sur la présence de 
ces mannequins. En effet, cela a commencé par le partage en masse de la vidéo 
promotionnelle. Des centaines de ces célébrités influentes , mannequins, artistes, 
zŽƵdƵďĞƌƐ͙͕ ont été engagées pour partager sur leur compte Instagram, contenant des 
ŵŝůůŝĞƌƐ�Ě͛ĂďŽŶŶĠƐ� ĐŚĂĐƵŶ͕� ůĞ� ůŽŐŽ�ŽƌĂŶŐĞ� ĚƵ� ĨĞƐƚŝǀĂů͘ Ainsi, quelle que soit la personnalité 

                                                 
29 DE VEIRMAN et al., 2017, « Marketing Through Instagram Influencers : Impact of Number of Followers and 
Product Divergence on Brand Attitude. », International Journal of Advertising, N°36. 
30 KATZ E., LAZARSFELD P., 1955-2008, « Influence personnelle. Ce que les gens font des médias », Armand Colin. 
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influente à laquelle le consommateur adhérait, il ne pouvait échapper à cette publication. 
Lorsque les internautes voient que tout le monde parle de ce nouveau festival, ils vont être 
attirés et influencés par tant de mobilisatioŶ͘�DĂŝƐ�ƐƵƌƚŽƵƚ� Ɛŝ�Đ͛ĞƐƚ�ůĞƵƌ�ĐĠůĠďƌŝƚĠ�ƉƌĠĨĠƌĠĞ�ƋƵŝ�
ƉĂƌƚĂŐĞ� ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ͕� ů͛ŝŶĨůƵĞŶĐĞ� Ŷ͛ĞŶ� ƐĞƌĂ� ƋƵĞ� ƉůƵƐ� ĨŽƌƚĞ, car ils leur font initialement 
confiance et ne voient pas pourquoi ils se méfieraient. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
Ce logo menait directement à la vidéo promotionnelle du festival. Elle met en scène 

les tops model les plus connus et les plus influents du monde : Kendall Jenner avec 126 millions 
Ě͛ĂďŽŶŶĠƐ� /ŶƐƚĂŐƌĂŵ͕� �ĞůůĂ�,ĂĚŝĚ� ĂǀĞĐ�ϯϬ�ŵŝůůŝŽŶƐ� Ě͛ĂďŽŶŶĠƐ͕� �ŵŝůǇ� ZĂƚĂũŬŽǁƐŬŝ�Ğƚ� ,ĂŝůĞǇ�
�ĂůĚǁŝŶ�ĂǀĞĐ�Ϯϱ�ŵŝůůŝŽŶƐ͙�Ğƚ�ƉůĞŝŶƐ�Ě͛ĂƵƚƌĞƐ͘� dŽƵƚĞƐ� ůĞƐ�ƉĂƌƚŝĐŝƉĂŶƚĞƐ�du clip ont elle aussi 
relayé la publication Instagram. �ŝŶƐŝ͕� ĞŶ� ƉůƵƐ� ĚƵ� ĨĂŝƚ� ƋƵ͛ĞůůĞƐ� ƐƵƐĐŝƚĞŶƚ� ĠŶŽƌŵĠŵĞŶƚ�
Ě͛ĞŶŐĂŐĞŵĞŶƚ� ĂƵƉƌğƐ� ĚĞ� ůĞƵƌƐ�ŵŝůůŝŽŶƐ�ĂďŽŶŶĠƐ͕� ĞůůĞƐ�ǀŽŶƚ� ĂƵƐƐŝ�ĂƉƉƵǇĞƌ� ůĂ�ĐƌĠĚŝďŝůŝƚĠ� ĚƵ�
festival. En effet, en se présentant sur le lieu du festival ͕�ĞůůĞƐ� ĚŽŶŶĞŶƚ� ů͛ŝŵpression de 
ĐŽŶŶĂŠƚƌĞ�ĐĞ�ƋƵ͛ŝů�ƐĞ�ƉĂƐƐĞ͕�ĚĞ�ĨĂŝƌĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĂƵǆ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�ƉƵŝƐƋƵ͛ĞůůĞƐ -mêmes sont sur 
ů͛ŠůĞ�ĂǀĞĐ�ĞƵǆ͘��ŝŶƐŝ͕�ůĞƐ�ŵĂŶŶĞƋƵŝŶƐ�ƐĞƌǀĞŶƚ�Ě͛« intermédiaire de confiance »31 puisque grâce 
ă�ůĂ�ƌĞůĂƚŝŽŶ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƋƵ͛ĞůůĞƐ�ĞŶƚƌĞƚŝĞŶŶĞŶƚ�ĂǀĞĐ�ůeurs abonnés, elles vont être en mesure 
Ě͛ŝŶĨůƵĞŶĐĞƌ�ƉŽƐŝƚŝǀĞŵĞŶƚ� ůĞ�ĐŽŵƉŽƌƚĞŵĞŶƚ� ĚĞ�ů͛ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞ͘� �ŽŵŵĞ� ů͛ŝŶĚŝƋƵĞ�D͘�&ĞƌƌĂƌǇ͕� ͨ si 
A fait confiance à B et que B fait confiance à C, alors A fait confiance à C »32. Donc, en sachant 
que les abonnés font confiance aux mannequins, qui font eux-mêmes confiance aux 
organisateurs, alors les abonnés vont faire confiance aux organisateurs. Les internautes 
délèguent ainsi ůĞƵƌ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĂƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů�ƐƵŝƚĞ�ă�ů͛ĂǀŝƐ�ƋƵĞ� ůĞƵƌ�ĚŽŶŶĞŶƚ� ůĞƐ�ŵĂŶŶĞƋƵŝŶƐ , car 
cela leur parait crédible. Par la suite, toutes leurs publications Instagram vont reprendre des 
ŝŵĂŐĞƐ�ĚĞ�ĐĞƚƚĞ�ǀŝĚĠŽ�Žƶ�ů͛ŽŶ�ƌĞƚƌŽƵǀĞ� ůĞƐ�ƉŚŽƚŽƐ� ĚĞƐ�ƚŽƉƐ�ŵŽĚĞů͘� Elles construisent alors le 
récit du festival. 

                                                 
31 &�ZZ�Zz�D͕͘�ϮϬϭϮ͕�ͨ��ǇŶĂŵŝƋƵĞ�ĚĞƐ�ƌĠƐĞĂƵǆ�ƐŽĐŝĂƵǆ�Ğƚ�ƐƚƌĂƚĠŐŝĞƐ�Ě͛ĞŶĐĂƐƚƌĞŵĞŶƚ� ƐŽĐŝĂů�ͩ ͕�Revue d'économie 
industrielle, N°132, p.180 
32 Ibid., p.179 

Figure 2 Publications du logo Fyre Festival sur Instagram par des milliers de personnes en 
même temps 
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�ŝŶƐŝ͕� ůĞ� ďƵƚ� Ě͛ƵƚŝůŝƐĞƌ� ĚĞƐ� ƉĞƌƐŽŶŶĂůŝƚĠƐ� ŝŶĨůƵĞŶƚĞƐ� ĞƐƚ� ĚĞ� ƚŽƵcher un maximum 

Ě͛ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞƐ�ŵĂŝƐ�ĂƵƐƐŝ�ĚĞ�ĐŝďůĞƌ�ƵŶ�ƚǇƉĞ�ĚĞ�ƉƵďůŝĐ�ƉĂƌƚŝĐƵůŝĞƌ͘��Ŷ�ĞĨĨĞƚ͕�ces « influenceurs » 
sont choisis par leurs abonnés, ce sont les publics qui vont choisir qui écouter. Comme le 
ƐŽƵůŝŐŶĞ��ĞƌƚƌĂŶĚŝĂƐ� ĞŶ� ĐŝƚĂŶƚ�tĞŝŵĂŶŶ͕� ůĞ� ůĞĂĚĞƌ� Ě͛opinion est un référent implicitement 
choisi par le consommateur.33 Ils ont choisi de suivre ces personnalités en particulier, par 
conséquent, ils ont choisi par quel biais ils allaient être influencés. Comme cela vient de leur 
ƉƌŽƉƌĞ� ůŝďƌĞ�ĂƌďŝƚƌĞ͕�ů͛ŝŶĨůƵĞŶĐĞ�ƐĞƌĂ�ƉůƵƐ�ŝŵƉŽƌƚĂŶƚĞ͘� �Ğ�ĐŚŽŝǆ�ĞƐƚ�ƚŽƵƚ�Ě͛ĂďŽƌĚ�ĂĨĨŝŶŝƚĂŝƌĞ�ĚĂŶƐ�
la mesure où un internaute va choisir tel influenceur par un attachement préférentiel. Ces 
derniers se comportent comme des amis, des conseillers. Ils attirent en montrant leur vie 
personnelle, en devenant presque transparents avec leurs abonnés. Ils créent une relation 
intime avec leurs publics. En choisissant alors des personnalités avec un grand nombre 
Ě͛ĂďŽŶŶĠƐ͕�ůĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�ƐĂǀĞŶƚ�ƋƵ͛ŝůƐ�ƉƌŽĨŝƚĞŶƚ�ĚĞ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĞƐ�ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞƐ�ƉŽƌƚĠĞ�ƐƵƌ�
la fiabilité de leurs influenceurs préférés. Ils vont préférer écouter et être influencés par des 
ƉĞƌƐŽŶŶĞƐ�ƋƵ͛ŝůƐ�ĂƉƉƌĠĐŝĞŶƚ͕�ƉůƵƚƀƚ�ƋƵĞ�ƉĂƌ�ĚĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�ĚŽŶƚ� ŝůƐ�ŶĞ�ĐŽŶŶĂŝƐƐĞŶƚ�ƌŝĞŶ͘�Les 
ŝŶĨůƵĞŶĐĞƵƌƐ� ũŽƵĞŶƚ� ƐƵƌ� ĐĞƚƚĞ�ĂĨĨŝŶŝƚĠ�ƋƵ͛ŝůƐ�ŽŶƚ� ĂǀĞĐ� ůĞƵƌƐ�ĂďŽŶŶĠƐ�ƉŽƵƌ� ůĞƐ�ŝŶĨůƵĞŶĐĞƌ� ĚĂŶƐ�
leur choix. Dans le cas de Vestiville, ůĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�ŽŶƚ� ŵŝƐĠ�ƐƵƌ� ů͛ŝŶĨůƵĞŶĐĞ� ĚĞƐ�ĂƌƚŝƐƚĞƐ͘�
Toutes les publications sont faites pour attirer le public en ĨŽŶĐƚŝŽŶ� ĚĞ�ů͛ĂƌƚŝƐƚĞ�ŝŶǀŝƚĠ�Ğƚ�ƉŽƵƌ�
leur prouver que les artistes viennent effectivement au festival. Le public va être séduit moins 
par le lieu, les organisateurs ou autre, mais par les artistes. En effet, ces derniers ont fait de 
nombreuses vidéos pour confirmer leur présence au festival, parmi eux les artistes les plus 
ĐĠůğďƌĞƐ�ĐŽŵŵĞ��ƐĂƉ�ZŽĐŬǇ͕��ĂƌĚŝ��͕�KĨĨƐĞƚ͕�:Ă�ZƵůĞ͕�DŝŐŽƐ͙�Ces artistes sont appréciés par 
leurs publics qui les écoutent régulièrement, suivent leur carrière, etc. En faisant cette vidéo 
Žƶ� ŝůƐ�Ɛ͛ĂĚƌĞƐƐĞŶƚ�ĚŝƌĞĐƚĞŵĞŶƚ� ă�ůĞƵƌƐ�ĂďŽŶŶĠƐ�ĞŶ�ĚŝƐĂŶƚ�ͨ Retrouvez-moi au Vestiville », ils 
ũŽƵĞŶƚ� ƐƵƌ� ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ƌĞůĂƚŝŽŶŶĞůůĞ� ƋƵ͛ŝůƐ� ĚŝƐƉŽƐĞŶƚ� ĂǀĞĐ� eux et influencent leur choix à 
adhérer au festival. De plus, un artiste est une personne qui bénéfiĐŝĞ� Ě͛ƵŶĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�
ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶŶĞůůĞ�ĐĂƌ�Đ͛ĞƐƚ�ƐŽŶ�ŵĠƚŝĞƌ͕� ŝů�Ă�ĂƵƚŽƌŝƚĠ� ƐƵƌ�ƐĞƐ�ĐŚĂŶƐŽŶƐ͕�ƐƵƌ�ƐĂ�ĐĂƌƌŝğƌĞ�Ě͛ĂƌƚŝƐƚĞ͘�/ů�
dispose donc Ě͛ƵŶĞ� ůĠŐŝƚŝŵŝƚĠ�ă�ƉŽƵǀŽŝƌ� ƉĂƌůĞƌ� ĚƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů�car Đ͛ĞƐƚ�ďŝĞŶ�ůƵŝ�ƋƵŝ�ĞƐƚ�ŝŶǀŝƚĠ� ĂƵ�
ĨĞƐƚŝǀĂů͕�Đ͛ĞƐƚ� ďŝĞŶ� ƉŽƵƌ� ůƵŝ� ƋƵĞ� ůĞƐ� ƉƵďůŝĐƐ� ǀŽŶƚ� ĚĠƉĞŶƐĞƌ� ĚĞ� ů͛ĂƌŐĞŶƚ� Ğƚ� ƐĞ� ĚĠƉůĂĐĞƌ͘ La 
ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƌĞůĂƚŝŽŶŶĞůůĞ�ĂǀĞĐ�ůĞƵƌƐ�ƉƵďůŝĐƐ�Ŷ͛ĞŶ�est que plus forte car ils apparaissent comme 
dignes de confiance et cela joue en faveur de la confiance que porteront les publics envers le 
festival. 

 
Enfin, nous pouvons donc affirmer ma seconde hypothèse qui portait sur le fait que les 

organisateurs vont profiter de la relation des publics avec des personnalités connues et 
influentes pour gagner leur confiance et les faire venir au festival. En effet, Vestiville et Fyre 
Festival ont misé sur les influenceurs pour se forger une bonne image de marque, mais surtout 
pour entrer en contact rapidement et efficacement avec leur potentiel public. 

 

                                                 
33 BERTRANDIAS L., 2003, « sĞƌƐ� ƵŶ� ŵŽĚğůĞ� ĞǆƉůŝĐĂƚŝĨ� ĚĞ� ů͛ŝŶĨůƵĞŶĐĞ� ĚĞƐ� ůĞĂĚĞƌƐ� Ě͛ŽƉŝŶŝŽŶ� ƐƵƌ� ůĞƐ�
consommateurs », Thèse, hŶŝǀĞƌƐŝƚĠǵ�DŽŶƚĞƐƋƵŝĞƵ-Bordeaux IV 
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Pour conclure, on peut voir que les relations entre internautes sur les réseaux sociaux 
jouent un rôle important dans la constitution de la confiance. �͛ƵŶĞ� ƉĂƌƚ͕� ĐĞƐ�ƉůĂƚĞĨŽƌŵĞƐ�
permettent aux internautes de se retrouver pour échanger régulièrement. Elles donnent un 
sentiment de fiabilité et de familiarité car les utilisateurs connaissent les codes et 
ƌĞĐŽŶŶĂŝƐƐĞŶƚ� ůĞƐ� ƐŝŐŶĂƵǆ͘�>͛ƵƚŝůŝƐĂƚŝŽŶ� ĚĞ� ĐĞƐ� ƌĠƐĞĂƵǆ� ƐŽĐŝĂƵǆ� ĞƐƚ� ĚĞǀĞŶƵĞ� ƵŶĞ� ƉƌĂƚŝƋƵĞ�
ƌŽƵƚŝŶŝğƌĞ� ĚĂŶƐ� ůĞƵƌ� ǀŝĞ� ƋƵŽƚŝĚŝĞŶŶĞ͘� �͛ĂƵƚƌĞ� ƉĂƌƚ͕� ĞůůĞƐ� ŝŶĚƵŝƐĞŶƚ� ĂůŽƌƐ� ƵŶĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�
relationnelle entre les internautes mais aussi une relation de proximité avec des célébrités ou 
des artistes. Cette ƌĞůĂƚŝŽŶ� ĨĂĐŝůŝƚĞ� ů͛ĞŶŐĂŐĞŵĞŶƚ� Ğƚ� ů͛ĂĚŚĠƐŝŽŶ� ĚĂŶƐ� ůĂ� ŵĞƐƵƌĞ� Žƶ� ĐĞƐ�
influenceurs inspirent confiance et bienveillance envers leurs abonnés. 

 
Dès lors, nous allons voir que les relations personnelles, avec ses amis, sa famille, ou 

ƐŽŶ�ĐĞƌĐůĞ�ƉƌŽĐŚĞ�ŽŶƚ�Ě͛ĂƵƚĂŶƚ�ƉůƵƐ�Ě͛ŝŶĨůƵĞŶĐĞ͘ 
 

3. La confiance personnelle ͗�ǀĞƌƐ�ƵŶĞ�ƌĞůĂƚŝŽŶ� Ě͛ĂďŽƌĚ�
concentrée sur soi 

 
La confiance personnelle, ou « intuiti personae »34 comme la nomme Zucker, est une 

confiance entre des individus appartenant à une même famille, religion, ethnie, ou à un 
ŐƌŽƵƉĞ�ĚŽŶŶĠ͘��ĞƚƚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĞƐƚ�ĐĞůůĞ�ƋƵĞ�ů͛ŽŶ�ĂĐĐŽƌĚĞ�ă�ƐĂ�ĨĂŵŝůůĞ�ŽƵ�ĂƵǆ�ŝŶƚŝŵĞƐ͘�Mais elle 
est aussi celle attachée aux caractéristŝƋƵĞƐ�ƉĞƌƐŽŶŶĞůůĞƐ�Ě͛ƵŶ� individu permettant à celui-ci 
Ě͛ĂǀŽŝƌ�ƵŶĞ�ĨŽƌŵĞ�Ě͛ĂƐƐƵƌĂŶĐĞ�ĞŶ�ůƵŝ�Ğƚ�Ě͛ĞƐƚŝŵĞ�ĚĞ�ƐŽŝ͘ 

 
A- Une confiance affective presque dépourvue de méfiance 

 
dŽƵƚ� Ě͛ĂďŽƌĚ͕� ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ƉĞƌƐŽŶŶĞůůĞ� ĚĠƉĞŶĚ� Ě͛ƵŶĞ� ƌĞůĂƚŝŽŶ� ĞǆŝƐƚĂŶƚĞ� ĞŶƚƌĞ� ĚĞƵǆ�

personnes. Elle se constitue à travers le ƌĠƐĞĂƵ�ƉƌŽĐŚĞ�Ě͛ƵŶ�ŝŶĚŝǀŝĚƵ͕�Đ͛ĞƐƚ-à-dire ses amis, sa 
famille, ses connaissances intimes͘�>͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�ǀĂ�ĂǀŽŝƌ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĞŶ�ĞƵǆ�Ğƚ�ĞŶ�ůĞƵƌƐ�ĂǀŝƐ�ƋƵŝ�ůƵŝ�
sont très importants. Ils entretiennent des liens affectifs et affinitaires qui instaurent les bases 
de la confiance. 

 
En effet, la confiance est largement favorisée par les influences familiales et amicales. 

�Ƹ� ă�ƵŶ� ĂƚƚĂĐŚĞŵĞŶƚ� ĠŵŽƚŝŽŶŶĞů͕� ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ� ǀĂ� ĠƚĂďůŝƌ� ƵŶĞ� ĐƌŽǇĂŶĐĞ� ƋƵĂƐŝŵĞŶƚ� ƐƉŽŶƚĂŶĠĞ�
envers son prochain. Pour Karsenty, « >Ă�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ďĂƐĠĞ� ƐƵƌ� ƵŶ� ůŝĞŶ�ĂĨĨĞĐƚŝĨ�Ŷ͛Ă� ĂůŽƌƐ� ƉĂƐ�
ďĞƐŽŝŶ�Ě͛ĂƵƚƌĞƐ� ͞ƌĂŝƐŽŶƐ͟�ƋƵĞ�ĐĞƚƚĞ�ƌĠĐŝƉƌŽĐŝƚĠ�ĚĞƐ�ƐĞŶƚŝŵĞŶƚƐ�ă�ů͛ĠŐĂƌĚ�ĚĞ�ů͛ĂƵƚƌĞ »35. Ce lien 
est donc ancré dans le temps, ĚĂŶƐ�ůĂ�ŵĞƐƵƌĞ�Žƶ�ůĂ�ƌĞůĂƚŝŽŶ�ĂĨĨŝŶŝƚĂŝƌĞ�Ɛ͛ĞƐƚ�ĚĠǀĞůŽƉƉĠĞ� ă�ůĂ�
ƐƵŝƚĞ�Ě͛ĠĐŚĂŶŐĞƐ�ƌĠŐƵůŝĞƌƐ͕�Ě͛ĞǆƉĠƌŝĞŶĐĞƐ�ĐŽŵŵƵŶĞƐ͕�Ě͛ĠƉƌĞƵǀĞƐ�Ğƚ�ĚĞ�ƉƌĞƵǀĞƐ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ͘  
WĂƌ�ĐĞƚƚĞ�ĞǆƉĠƌŝĞŶĐĞ�ĂǀĞĐ�ůĂ�ƉĞƌƐŽŶŶĞ͕�ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�ĞƐƚ�ĐĂƉĂďůĞ�ĚĞ�ƉƌĠĚŝƌĞ� ůĞ�ĨƵƚƵƌ�ĐŽŵƉŽƌƚĞŵĞŶƚ�
de son ami car ŝůƐ�ŽŶƚ�ĚĠǀĞůŽƉƉĠ�ƵŶ�ƐĂǀŽŝƌ�ŵƵƚƵĞů�ƐƵƌ�ů͛ƵŶ�Ğƚ�ů͛ĂƵƚƌĞ. /ů�Ɛ͛ĂƚƚĞŶĚ�ă�ƵŶĞ�ĐĞƌƚĂŝŶĞ�

                                                 
34 ZUCKER L.-G., 1986, op. cit., p. 53-111 
35 KARSENTY L., 2015, « Comment maintenir des relations de confiance et construire du sens face à une crise ? », 
Le Travail Humain, N°78, p.141-164. 
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conduite de sa part et estime que sa confiance sera honorée. Quéré souligne alors deux 
ƐŽƵƌĐĞƐ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚŽŶƚ� ů͛ƵŶĞ�ĞƐƚ�ůŝĠĞ�ă�ů͛ĞǆƉĠƌŝĞŶĐĞ : « ů͛ĞǆƉĠƌŝĞŶĐĞ�ŝŶƐƚƌƵŝƚ�ƐƵƌ� ůĞƐ�ƚƌĂŝƚƐ�ĚĞ�
caractère et le mode régulier de comporteŵĞŶƚ�Ě͛ƵŶ�ĐĞƌƚĂŝŶ�ŶŽŵďƌĞ�ĚĞ�ƉĞƌƐŽŶŶĞƐ »36. Dans le 
cas des deux festivals, ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�ĞƐƚ� ŝŶƚĞƌƉĞůůĠ�ƉĂƌ� ƵŶ� ĚĞ�ƐĞƐ�ĂŵŝƐ�ŽƵ� ƉĂƌ�ƵŶ�ŵĞŵďƌĞ� ĚĞ�ƐĂ�
ĨĂŵŝůůĞ�ă�ƉƌŽƉŽƐ�ĚƵ�ŶŽƵǀĞĂƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů͘�>Ğ�ĨĂŝƚ�ƋƵĞ�ĕĂ�ƐŽŝƚ�ƵŶĞ�ĐŽŶŶĂŝƐƐĂŶĐĞ�ƉƌŽĐŚĞ�ĚĞ�ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�
qui lui partage cette information permet Ě͛ŝŶƐƚĂůůĞƌ�ů͛ĠĐŚĂŶŐĞ au préalable dans une relation 
de confiance. Le mode régulier du comportement des amis ou de la famille lors des 
ŝŶƚĞƌĂĐƚŝŽŶƐ� ƉĂƐƐĠĞƐ� ƉĞƌŵĞƚ� ă� ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ� ĚĞ� ŶĞ� ƉĂƐ� ƐĞ� ƐŽƵĐŝĞƌ� Ŷŝ� de douter de leur 
comportement et Ě͛ĞƐƚŝŵĞƌ� ƋƵ͛ŝůƐ�ǀŽŶƚ� ġƚƌĞ� ĚŝŐŶĞs de confiance dans ce cas-là aussi. Il est 
ĚĂŶƐ�ů͛ŝŶĐĂƉĂĐŝƚĠ�Ě͛ŝŵĂŐŝŶĞƌ� ů͛ŝŶĐŽŵƉĠƚĞŶĐĞ� ĚĞ�ƐĞƐ�ĂŵŝƐ�ŽƵ� ůĞƵƌ�ƚƌĂŚŝƐŽŶ͘�Grâce à ce réseau 
ĂĨĨŝŶŝƚĂŝƌĞ͕� ů͛ŝŶĐĞƌƚŝƚƵĚĞ� ĞƐƚ�ƌĠĚƵŝƚĞ͕� ǀŽŝƌĞ� ŶƵůůĞ͕�Ğƚ� ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�ǀĂ�ĂĚŚĠƌĞƌ� ůƵŝ�ĂƵƐƐŝ  au festival 
sans se poser de questions. De plus, ĞŶ� ĠƚĂŶƚ� ƐĞƐ�ĂŵŝƐ� ŽƵ� ƐĂ�ĨĂŵŝůůĞ͕� ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ� ŶĞ� ƉĞƵƚ�
ƋƵ͛ŝŵĂŐŝŶĞƌ� ƋƵĞ� ĐĞƐ�ĚĞƌŶŝĞƌƐ� ǀŽŶƚ� ĐŽŶƚƌŝďƵĞƌ� à son bien-ġƚƌĞ͕� ƋƵ͛ŝůƐ�ǀŽŶƚ� ġƚƌĞ� ďŝĞŶǀĞŝůůĂŶƚs 
ĞŶǀĞƌƐ� ůƵŝ�Ğƚ�ƋƵ͛ŝůƐ�ŶĞ�ǀŽŶƚ� ƉĂƐ�ůĞ�ŶƵŝƌĞ͘� �ŽŶĐ�ĞŶ�ůƵŝ�ƉƌŽƉŽƐĂŶƚ� ĚĞ�ǀĞŶŝƌ�ĂƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů͕�ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�
ƉĞƵƚ� ġƚƌĞ� ĂƐƐƵƌĠ�ĚĞ� ůĞƵƌ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�Ğƚ�ġƚƌĞ� ƋƵĂƐŝŵĞŶƚ�ĐĞƌƚĂŝŶ� ƋƵ͛ĞƵǆ-mêmes vont tout faire 
pour atteindre leurs fins. Car si ses amis auraient des doutes envers le festival, ils ne lui 
proposeraient pas, par crainte que cela nuise à la relation. 

 
Aussi, si des personnes se disent « amies ͩ ͕� Đ͛ĞƐƚ� ƋƵ͛ĞůůĞƐ� ŝĚĞŶƚŝĨŝĞŶƚ� ůĞƐ� ŵġŵĞƐ�

attributs et les mêmes valeurs de ce que le mot « ami » représente. Elles ont la même 
définition du mot ami qui suppose ainsi une relation basée suƌ�ů͛ĂĨĨĞĐƚŝŽŶ�Ğƚ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ͘�Alors, 
la deuxième source de confiance que Quéré ĐŝƚĞ�ĞƐƚ�ů͛ĂƉƉĂƌƚĞŶĂŶĐĞ�ĐĂƚĠŐŽƌŝĞůůĞ qui consiste 
à « ƌĠŐůĞƌ� ů͛ĂĐĐŽƌĚ� ĚĞ� ůĂ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ƐƵƌ� ƵŶĞ� ĐŽŶŶĂŝƐƐĂŶĐĞ� ĚĞƐ� ƉƌŽƉƌŝĠƚĠƐ� ŐĠŶĠƌĂůĞŵĞŶƚ�
ĂƚƚƌŝďƵĠĞƐ� ĂƵǆ� ŵĞŵďƌĞƐ� Ě͛ƵŶ� ŐƌŽƵƉĞ� ŽƵ� Ě͛Ƶne catégorie donnée »37͘� �ŝŶƐŝ͕� ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�
ƉĂƌƚĂŐĞĂŶƚ� ůĂ�ŵġŵĞ� ĐŽŶŶĂŝƐƐĂŶĐĞ�ĚĞ� ĐĞ�ƋƵ͛ĞƐƚ� ů͛ĂŵŝƚŝĠ� ĂǀĞĐ�ƐĞƐ�ƉƌŽĐŚĞƐ͕� sĂƵƌĂ�ƋƵ͛ŝů� ƉĞƵƚ�
compter sur eux et leur attribuer sa confiance. >ŽƌƐƋƵ͛ƵŶ�ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞ� ǀĂ�ƚĂŐƵĞƌ�ƐŽŶ�Ăŵŝ�ƉŽƵƌ�
ůƵŝ� ĚŝƌĞ� ƋƵ͛ŝů� ŶĞ� ĨĂƵƚ� ƉĂƐ� ƌĂƚĞƌ� ce festival et acheter les billets, il va compter sur lui pour 
répondre et lui donner raison, adhérer lui aussi. �ƚ� ŝŶǀĞƌƐĞŵĞŶƚ͕� ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ� ƚĂŐƵĠ� ǀĂ� ƉůƵƐ�
facilement lui faire confiance car il est son ami, car leurs appartenances à un même groupe 
Ě͛ĂŵŝƐ� supposent que ses membres soient loyaux, approuvent leurs recommandations et 
ƋƵ͛ŝůƐ�ĂŝĞŶƚ�ƵŶĞ�ͨ ĂƚƚŝƚƵĚĞ�ŐĠŶĠƌĂůĞ�Ě͛ĂĚŚĠƐŝŽŶ »38.  

 
Enfin, ů͛ĠĐŚĂŶŐĞ� Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶs Ğƚ� ů͛ĂƉƉŽƌƚ� ĚĞ� ŶŽƵǀĞůůĞƐ� ĞŶƚƌĞ� ĚĞƐ� ƉĞƌƐŽŶŶĞƐ�

entretenant une relation affective ont un fort impact sur la réception de cette information. Ce 
« bouche-à-oreille ͩ� Ă� Ě͛ĂƵƚĂŶƚ� ƉůƵƐ� Ě͛ŝŶĨůƵĞŶĐĞ� ĐĂƌ� ĞůůĞ� ĞƐƚ� ƵŶĞ� ƉĂƌŽůĞ� ĚĞ� ƉƌŽǆŝŵŝƚĠ� Ğƚ�
personnelle. �ğƐ�ůŽƌƐ͕� ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�ƐĞ�ĨĂŝƚ�ƉůƵƐ�ĨĂĐŝůĞŵĞŶƚ�ƵŶĞ� ŽƉŝŶŝŽŶ� ƐƵƌ� ůĂ�ƐŽƵƌĐĞ�ĠŵĞƚƚƌŝĐĞ͕�
Đ͛ĞƐƚ-à-dire la personne paƌƚĂŐĞĂŶƚ�ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�ĚƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů͕�ƉůƵƚƀƚ�ƋƵĞ�ƐƵƌ�ůĞ�ŵĞƐƐĂŐĞ�ĞŶ�ůƵŝ-
ŵġŵĞ͘��͛ĞƐƚ�ŝĐŝ�ĂƵƐƐŝ�ƋƵĞ�ů͛ŽŶ�ƉĞƵƚ�ĠǀŽƋƵĞƌ� ůĞƐ�ůĞĂĚĞƌƐ�Ě͛ŽƉŝŶŝŽŶ͘��ĂŶƐ�ƵŶ�ŐƌŽƵƉĞ� Ě͛ĂŵŝƐ, il y 

                                                 
36 QUÉRÉ L., 2001, op. cit., p. 125-152. 
37 Ibid. 
38 Ibid. 
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a toujours une ou des personnes plus influentes et plus imposantes que les autres. Cette 
personne a souvent la capacité à donner des informations sur un sujet et de créer un échange 
et une interaction active autour de cette information. On lui fait confiance car ses amis savent 
que par ses expériences personnelles, par sa qualité à se positionner ĞŶ�ůĞĂĚĞƌ͕�ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�
ƋƵ͛ĞůůĞ�ƉĂƌƚĂŐĞ�ĞƐƚ�ĚĞ�ƋƵĂůŝƚĠ͘�>Ğ�ƚĂŐ en ligne fait par le leader va permettre d͛influencer son 
groupe Ě͛ĂŵŝƐ� personnels. Il va permettre, à travers son commentaire, de fournir une 
information de qualité pour tous ses amis. Grâce à sa forte relation avec eux et en montrant 
ƋƵ͛ŝů� ĞƐƚ� ă� ůĂ� ƉŽŝŶƚĞ� ĚĞs nouvelles et ƋƵ͛ŝů� sait les faire parvenir à son cercle proche, son 
ŝŶĨůƵĞŶĐĞ�ĞƐƚ�Ě͛ĂƵƚĂŶƚ� ƉůƵƐ�ĞĨĨŝĐĂĐĞ͘�Il donne de la valeur à ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ�en montrant que lui-
ŵġŵĞ� Ɛ͛Ǉ� ƌĞŶĚ͘ Ainsi, lĂ� ĐŽŵŵƵŶŝĐĂƚŝŽŶ� Ğƚ� ů͛ĠĐŚĂŶŐĞ� Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ� ĞŶƚƌĞƚŝĞŶŶĞŶƚ� cette 
confiance affective Ğƚ�ĂƉƉŽƌƚĞŶƚ� ůĞƐ�ĐŽŶĚŝƚŝŽŶƐ�ŶĠĐĞƐƐĂŝƌĞƐ�ă�ů͛ĞŶŐĂŐĞŵĞŶƚ͘��  

 
�ŝŶƐŝ͕� ů͛ĂǀŝƐ�ĚĞƐ�ŵĞŵďƌĞƐ� ĚĞ� ůĂ�ĨĂŵŝůůĞ� ŽƵ� du ĐĞƌĐůĞ� Ě͛ĂŵŝƐ� va largement favoriser 

ů͛ĂĚŚĠƐŝŽŶ�ĂƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů͘�La ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĂĨĨĞĐƚŝǀĞ�ƋƵŝ�ƌğŐŶĞ�ĞŶƚƌĞ�ĞƵǆ�ƉĞƌŵĞƚ� Ě͛ġƚƌĞ�ĂƐƐƵƌĠe que 
chacun agira de manière bienveillante. Donc si un ami conseil le à un individu le festival, il 
Ŷ͛ĂƵƌĂ�ĂƵĐƵŶĞ�ƌĂŝƐŽŶ�ĚĞ�ĐƌŽŝƌĞ�ƋƵĞ� ĐĞƚ�Ăŵŝ�Ă�ĚĞƐ�ĚŽƵƚĞƐ� ĞŶǀĞƌƐ�ůĞ�ĨĞƐƚŝǀĂů�Ğƚ�ƉĞƵƚ� ůƵŝ -même 
adhérer sans crainte au festival. �Ğƚ� ŝŶĚŝǀŝĚƵ� ƋƵŝ�ƌĞĕŽŝƚ� ůĂ�ƌĞĐŽŵŵĂŶĚĂƚŝŽŶ� ƐĂŝƚ�ƋƵĞ� ů͛ĂƵƚƌĞ�
ĞŶŐĂŐĞ�ƐĂ�ƌĞƐƉŽŶƐĂďŝůŝƚĠ� Ğƚ� ĚŽŶĐ� ŝů�ŶĞ� ǀĂ�ƉĂƐ�ĐƌŽŝƌĞ� ƋƵ͛ŝů� ƉĞƵƚ� ůĞ�ƚƌĂŚŝƌ͘  Ainsi les relations 
affectives jouent un rôle important dans la constitution du public du festival car elles 
ƉĞƌŵĞƚƚĞŶƚ� ĚĞ�ŐĂŐŶĞƌ�ƵŶ�ŶŽŵďƌĞ� ĐŽŶƐĠƋƵĞŶƚ�Ě͛ĂĚŚĠƐŝŽŶƐ�Ğƚ�Ě͛ĞŶŐĂŐĞŵĞŶƚƐ͘�  

Ces liens avec ses amis, son entourage proche influencent et permettent de contribuer 
à la confiance en soi de chaque individu. 
 
B- >Ă�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĞŶ�ƐŽŝ�ă�ůĂ�ďĂƐĞ�ĚĞ�ů͛ĞŶgagement 

 
La ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƉĞƌƐŽŶŶĞůůĞ� ĞƐƚ�ůĂ�ĐĂƉĂĐŝƚĠ�Ě͛ƵŶ�ŝŶĚŝǀŝĚƵ� ă�être satisfait du regard ƋƵ͛ŝů�

porte sur soi͘��Ğ�ƉĂƌ�ƐĞƐ�ƋƵĂůŝƚĠƐ͕�ƐŽŶ�ƉŽƚĞŶƚŝĞů�Ğƚ�ƐŽŶ�ĠƚĂƚ�Ě͛ĞƐƉƌŝƚ͕�ŝů�ĞƐƚ�ĐĂƉĂďůĞ�ĚĞ�Ɛ͛ĂĨĨŝƌŵĞƌ�
et de se montrer en public. La confiance en soi conjugue donc estime de soi et vision de soi.  

 
dŽƵƚ�Ě͛ĂďŽƌĚ͕� ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƉĞƌƐŽŶŶĞůůĞ� ĚĞ�ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�ǀĂ�ůĞ�ĐŽŶƐƚƌƵŝƌĞ� ĞŶ�ƚĂŶƚ�ƋƵĞ�ƌĞůĂŝ�

ĚƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů�ĚĂŶƐ�ůĂ�ŵĞƐƵƌĞ�Žƶ�ŝů�ůĞ�ƉĂƌƚĂŐĞ�Ğƚ�ŵŽŶƚƌĞ� ĂƵǆ�ĂƵƚƌĞƐ�ƋƵ͛ŝů�Ɛ͛Ǉ�ƌĞŶĚ�ĞĨĨĞĐƚŝǀĞŵĞŶƚ͘�
La confiance personnelle entre danƐ�ůĞ�ĨĂŝƚ�ƋƵĞ� ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�ǀĂ�ƐĞ�ƐĞŶƚŝƌ�ŵĂŐŶŝĨŝer par le fait de 
ƉŽƵǀŽŝƌ� ƉĂƌůĞƌ� ĚĞ� ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ͘� �͛ĞƐƚ�ĐĞƚƚĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ĞŶ�ůƵŝ-ŵġŵĞ� ƋƵŝ� ĨĂŝƚ�ƋƵ͛ŝů�ĚĞǀŝĞŶƚ� ƵŶ�
ƉƌŽŵŽƚĞƵƌ� ĚƵ� ĨĞƐƚŝǀĂů� ĐĂƌ� ůĞ� ĨĂŝƚ� ĚĞ� ĚŝƌĞ� ĂƵǆ� ĂƵƚƌĞƐ� ƋƵ͛ŝů� se rend à ce nouveau festival 
extraordinaire va le valoriser lui. Bricourt et Chaperon souligne que « La confiance en soi 
ĚĠĐŽƵůĞ�Ě͛ƵŶ�ƐĞŶƚŝŵĞŶƚ�ĚĞ�ĐŽŵƉĠƚĞŶĐĞ͕�ĞůůĞ�Ɛ͛ĂƉƉůŝƋƵĞ�ĂƵǆ�ĂĐƚĞƐ͘��ƚƌĞ�ĐŽŶĨŝĂŶƚ͕�Đ͛ĞƐƚ�ƉĞŶƐĞƌ�
ƋƵĞ�ů͛ŽŶ� ĞƐƚ�ĐĂƉĂďůĞ� Ě͛ĂŐŝƌ� ĚĞ�ŵĂŶŝğƌĞ�ĂĚĠƋƵĂƚĞ� ĚĂŶƐ� ůĞƐ�ƐŝƚƵĂƚŝŽŶƐ� ŝŵƉŽƌƚĂŶƚĞƐ »39. Cette 
confiance en soi, cette assurance de la personne au travers de ces choix et décisions , lui 
permet de croire en ses engagements et donc il ne remet pas en question la responsabilité 

                                                 
39 BRICOURT L. & CHAPERON A., 2015, « Chapitre 1. TCC et affirmation de soi  »͕�>͛ĂĨĨŝƌŵĂƚŝŽŶ�ĚĞ� ƐŽŝ�ƉŽƵƌ�ůĞƐ�
enfants et les adolescents, Dunod, p. 2-17. 
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ĚĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�Ě͛ŚŽŶŽƌĞƌ� ĐĞƚƚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ͘�/ů�ĞƐƚ�ƉĞƌƐƵĂĚĠ�Ğƚ�ĂƐƐƵƌé dans son for intérieur 
que les autres tiendront leur promesse et engagements car il est trop confiant envers lui-
même et de la situation. Par exemple, sur les réseaux sociaux, on peut trouver des 
commentaires comme « Get your tickets now » ou « Everything you want from a festival ». 
Ces personnes ƐĞ�ƉůĂĐĞŶƚ�ĞŶ�ĂŵďĂƐƐĂĚĞƵƌƐ�ĚƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů�ĞŶ�ĚŝƐĂŶƚ�ă�ƚŽƵƚ�ůĞ�ŵŽŶĚĞ� Ě͛Ǉ�ĂůůĞƌ. Ils 
ŽŶƚ�ƵŶĞ�ĨŽƌƚĞ�ĞƐƚŝŵĞ�Ě͛ĞƵǆ-ŵġŵĞƐ�ĚĂŶƐ�ůĂ�ŵĞƐƵƌĞ�Žƶ�ůĞ�ĨĂŝƚ�ĚĞ�ƉĂƌƚĂŐĞƌ�ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ� ůĞƵƌ�ĨĂŝƚ�
éprouver un sentiment de fierté. Cette ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĞŶ�ƐŽŝ�ůĞƵƌ�ĚŽŶŶĞ�ĚĞ� ů͛ĂƐƐƵƌĂŶĐĞ�ĚĂŶƐ�ůĞƵƌs 
actions, ils se sentent capables Ě͛ĞŶƚƌĞƉƌĞŶĚƌĞ�Ğƚ�ƐĞ�ĨŝĞŶƚ�ă�ůĞƵƌ�ĐŽŶǀŝĐƚŝŽŶ͘� 

 
>͛ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞ� ƐĞ�ƐĞŶƚ�ĂůŽƌƐ�en mesure ĚĞ�ƐĞ�ŵŽŶƚƌĞƌ� ĞŶ�ƉƵďůŝĐ� Ğƚ�Ě͛ĂĨĨŝƌŵĞƌ� la façon 

dont il se perçoit. Vignoles explique « �ƚƌĞ�ƐŽŝ�ĞƐƚ�ĚŽŶĐ�ĞǆĞƌĐĞƌ�ƐŽŶ�ƉŽƵǀŽŝƌ�Ě͛ĂƉƉĂƌĂŠƚƌĞ� ;ĞŶ�
ƉƵďůŝĐͿ�ĐĞ�ƋƵ͛ŽŶ�ĞƐƚ�;ĞŶ�ƉƌŝǀĠͿ͘��ƚ� ů͛ĠƚĂƚ�Ě͛ĞƐƉƌŝƚ�ĚĞ�ů͛ŚŽŵŵĞ�ƋƵŝ�ĞǆĞƌĐĞ�ĐĞ�ƉŽƵǀŽŝƌ� ƐĞ�ŶŽŵŵĞ�
confiance (en soi) »40. Ainsi, par la pratique de tag, la personne va décider de parler de 
ů͛événement car elle se sent à la hauteur de promouvoir le festival à ses proches. Elle exerce 
ƐŽŶ�ƉŽƵǀŽŝƌ� Ě͛ĂƉƉĂƌĂŝƚƌĞ�Ğƚ�ĚĞ�ƐĞ�ĨĂŝƌĞ�ƌĞĐŽŶŶĂŝƚƌĞ�ƉĂƌ� ů͛ĞŶƐĞŵďůĞ�ĚĞ�ůĂ�ĐŽŵŵƵŶĂƵƚĠ� ŐƌąĐĞ�ă�
ĐĞƚƚĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ƋƵ͛ĞůůĞ� Ă� ĞŶ� ĞůůĞ͘ >͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ� ĚĠƐŝƌĞ� ǀĂůŽƌŝƐĞƌ� ƐŽŶ� ĞǆƉĠƌŝĞŶĐĞ� ĂĨŝŶ� Ě͛ŽďƚĞŶŝƌ�
ů͛ĂƉƉƌŽďĂƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ĂƵƚƌĞƐ͘�hŶĞ�ĨŽŝƐ�ƋƵĞ�ĐĞƐ  derniers adhérent effectivement, ses valeurs et son 
ŝŵĂŐĞ� ƉƌĞŶŶĞŶƚ� ĂůŽƌƐ� ƵŶĞ� ƉůƵƐ� ŐƌĂŶĚĞ� ǀĂůĞƵƌ� ĚĂŶƐ� ůĞƐ� ǇĞƵǆ� ĚĞ� ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ͘� >ĞƐ� ĂƵƚƌĞƐ� ŶĞ�
viendront que conforter sa confiance et son estime de soi. De plƵƐ͕�ů͛ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞ�ǀĂ�ƉĂƌĂŝƚƌĞ�ƐƸƌ�
ĚĞ� ůƵŝ� ƋƵĂŶƚ� ĂƵ� ĨĂŝƚ� ƋƵĞ� ůĞ� ĨĞƐƚŝǀĂů�ĞƐƚ� ƌĠĞů� ĐĂƌ� ĞŶ� ƚĂŐƵĂŶƚ� ƐĞƐ�ĂŵŝƐ͕� ŝů�ŵŽŶƚƌĞ� ƋƵ͛ŝů� Ă� ůĂ�
ĐŽŵƉĠƚĞŶĐĞ�ŵŽƌĂůĞ�ĚĞ�Ɛ͛ĞŶŐĂŐĞƌ�ůƵŝ-même. Il apparait comme fiable et semble maitriser son 
engagement. Les autres ont alors le sentiŵĞŶƚ�ĚĞ�ƉŽƵǀŽŝƌ� ůƵŝ�ĨĂŝƌĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĐĂƌ�ŝů�ŵŽŶƚƌĞ� ƋƵ͛ŝů�
ŶĞ�ƐŽƵƉĕŽŶŶĞ�ƉĂƐ�Ě͛ĂƚƚŝƚƵĚĞ�ŵĂůǀĞŝůůĂŶƚĞ�ƐƵƌ�ĂƵƚƌƵŝ͘ 
 

�Ğ�ƉůƵƐ͕�ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ͕�ĞŶ�ĂǇĂŶƚ�ƚĞůůĞŵĞŶƚ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĞŶ�ůƵŝ-même, ne peut imaginer se faire 
ĂǀŽŝƌ͘��Ŷ� ĚĠƉŝƚ�Ě͛ĠůĠŵĞŶƚƐ�ŵŽŶƚƌĂŶƚ� ƋƵĞ� ů͛ŽŶ� ƉŽƵǀĂŝƚ� douter de la réalisation du festival et 
ƋƵ͛ŝů�Ǉ�ĂƵƌĂŝƚ� ĞƵ� ůĂ�ƉŽƐƐŝďŝůŝƚĠ�Ě͛ġƚƌĞ� ĂůĞƌƚĠ͕� ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ� ƋƵŝ�Ă�ƚĞůůĞŵĞŶƚ� ĞŶǀŝĞ�ĚĞ�ĐƌŽŝƌĞ� ĞŶ� ĐĞƚ�
ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ� ǀĂ�ƉƌĞƐƋƵĞ�ĨĂŝƌĞ�ŽĐĐƵůƚĂƚŝŽŶ�ĚĞ�ůĂ�ƌĠĂůŝƚĠ͘��͛ĞƐƚ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĞŶ�ƐŽŝ�ƋƵŝ�ǀĂ�ĂǀĞƵŐůĞƌ�
ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ� ĞŶ� ů͛ĞŵƉġĐŚant de voir ces alertes. En effet comme le précisent Bricourt et 
Chaperon, « >͛ĂŵŽƵƌ�ĚĞ�ƐŽŝ�ŝŶĐŽŶĚŝƚŝŽŶŶĞů͕�ĐĞůƵŝ�ƋƵŝ�ŶĞ�ĚĠƉĞŶĚ�ƉĂƐ�ĚĞ�ŶŽƐ�ĚĠĨĂƵƚƐ�Ğƚ�ĚĞ�ŶŽƐ�
ůŝŵŝƚĞƐ͕�ƉĞƌŵĞƚ�ĚĞ�ƌĠƐŝƐƚĞƌ�ă�ů͛ĂĚǀĞƌƐŝƚĠ »41. Il y a des personnes tellement sûres Ě͛ĞůůĞƐ�ƋƵ͛ĞůůĞƐ 
ne peuvent pas penser que le festival peut ne pas se faire. Cet aveuglement est dû au fait que 
la personne croit être une personne exceptionnelle et a confiance en sa propre valeur. Dans 
le cas des deux festivals, on retrouve des commentaires indiquant que le festival est faux et 
ƋƵ͛ŝů�Ŷ͛ĞƐƚ�ƉĂƐ�ƉŽƐƐŝďůĞ�ƋƵ͛ƵŶ�ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ�ĚĞ�ĐĞƚƚĞ�ĂŵƉůĞƵƌ�ƐĞ�ĨĂƐƐĞ͘ 

                                                 
40 VIGNOLES P., 2009, « Confiance (en soi) », Cahiers philosophiques, N° 4, p. 25-50. 
41 BRICOURT & CHAPERON, 2015, op. cit., p. 2-17 
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Ainsi, iů�Ŷ͛Ă�ƉĂƐ�ƐƵĨĨŝ�ƋƵĞ�ĐĞƌƚĂŝŶƐ�ĚŝƐĞŶƚ�ƋƵĞ� ůĞ�ĨĞƐƚŝǀĂů�ĠƚĂŝƚ�ĨĂƵǆ͕�ƉŽƵƌ�ƉƌŝǀĞƌ�ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�

Ě͛Ǉ�ĐƌŽŝƌĞ͘�>Ă�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĞŶ�ƐŽŝ�ĞƐƚ�ĂƵ-dessus de celle des autres, elle prend, pour certains, plus 
Ě͛ŝŵƉŽƌƚĂŶĐĞ͘� �ůůĞ�ǀĂ�ƉĞƌŵĞƚƚƌĞ� ă�ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�ĚĞ�ƐĞ�ƌĂƐƐƵƌĞƌ�ůƵŝ-même et de se sentir en dehors 
ĚĞ�ĐĞƐ�ĐŽŵŵĞŶƚĂŝƌĞƐ͘� �Ŷ�ĠƚĂŶƚ�ĐĂƉĂďůĞ�Ě͛ŝŵĂŐŝŶĞƌ�ƐŽŶ�ĂǀĞŶŝƌ�ĚĞ�ŵĂŶŝğƌĞ�ƉŽƐŝƚŝǀĞ͕�ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�
va se sentir en sécurité et certain de son engagement.  

 
Enfin, ĐĞƚ� ĞŶŐĂŐĞŵĞŶƚ� ƐĞƌĂ� ƚĞůůĞŵĞŶƚ� ŝŵƉŽƌƚĂŶƚ� ƉŽƵƌ� ůĂ� ƉĞƌƐŽŶŶĞ� ƋƵ͛ĞůůĞ� ƐĞƌĂ�

contrainte à y croŝƌĞ͘��͛ĞƐƚ�ĚĞ�ĐĞƚƚĞ�ĨĂĕŽŶ�ƋƵ͛ĞůůĞ�ĂƵƌĂ�ĐƌĠĠ�ůĞ�ƌĠĞů�Ğƚ�ůĞ�ĨĂŝƚ�Ě͛ĂĐĐĞƉƚĞƌ�ƋƵ͛ĞůůĞ�
se soit trompée serait trop coûteux pour son estime et sa relation à elle-même. Socialement 
Ğƚ�ƉĞƌƐŽŶŶĞůůĞŵĞŶƚ͕� ŝů�ƐĞƌĂ�ƉƌĠĨĠƌĂďůĞ� ƉŽƵƌ� ůĂ�ƉĞƌƐŽŶŶĞ�ĚĞ�ĚŝƌĞ�ƋƵ͛ĞůůĞ�Ɛ͛ĞƐƚ�fait avoir plutôt 
ƋƵĞ�Ě͛ĂǀŽƵĞƌ� ƐŽŶ�ŝŶĐŽŵƉĠƚĞŶĐĞ� ă�Ǉ�ĂǀŽŝƌ�ĐƌƵ͘� WĂƌ�ĞǆĞŵƉůĞ͕�ĂƉƌğƐ� ů͛ĂŶŶŽŶĐĞ�ĚĞ� ů͛ĂŶŶƵůĂƚŝŽŶ�
des festivals, beaucoup de commentaires ont fusé sur les réseaux sociaux où les gens 
Ɛ͛ĞǆŽŶĠƌĂŝĞŶƚ�ĚĞ�ůĂ�ƐŝƚƵĂƚŝŽŶ͘�>͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�ŶĞ�ƉĞƵƚ�Ɛ͛ĂǀŽƵĞƌ�Ɛ͛ġƚƌĞ�ƚrompé, il préfère accuser et 
apparaitre en état de choc. On peut alors évoquer ici les prophéties auto-réalisatrices. Comme 
le définit Staszak, « ƵŶĞ� ƉƌŽƉŚĠƚŝĞ� ĂƵƚŽƌĠĂůŝƐĂƚƌŝĐĞ� ĞƐƚ� ƵŶĞ� ĂƐƐĞƌƚŝŽŶ� ƋƵŝ� ŝŶĚƵŝƚ� ĚĞƐ�
ĐŽŵƉŽƌƚĞŵĞŶƚƐ�ĚĞ�ŶĂƚƵƌĞ�ă�ǀĂůŝĚĞƌ�ĐĞƚƚĞ�ĂƐƐertion »42. En effet, les organisateurs vont avancer 
la proposition du festival et la soutenir comme vraie, comme réelle. Ainsi, cette proposition 
va entrainer les comportements des publics qui vont la valider et la rendre vraie à leur tour. 

                                                 
42 STASZAK J.-F., 2000, « PƌŽƉŚĠƚŝĞƐ�ĂƵƚŽƌĠĂůŝƐĂƚƌŝĐĞƐ�Ğƚ�ŐĠŽŐƌĂƉŚŝĞ », Espace géographique, N°2, p. 105- 119 

Figure 3 commentaires d'internautes sur les publications Facebook et Instagram des festivals 
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Ils vont ancrer le festival dans leur esprit et dans leur réalité comme vrai. En pensant que le 
festival aura effectivement lieu, les internautes vont agir comme tel. Comme précise 
Bourdieu, « ů͛ĠŶŽŶĐĠ�ƉƌŽĚƵŝƚ� ůĂ�ƌĠĂůŝƚĠ ͩ ͘�>͛ĂŶŶŽŶĐĞ�Ğƚ�ƚŽƵƚĞ� ůĂ�ƉƌŽŵŽƚŝŽŶ� ĨĂŝƚĞ�sur le festival 
sont autant de récits qui viennent créer la réalité du festival, et tous les commentaires, les 
partagent des internautes sont des comportements qui soutiennent cette réalité. Donc la 
personne qui participe et adopte ce comportement de partages , de commentaires, elle a 
confiance en elle mais surtout, ĞŶ�ĚŝƐĂŶƚ�ƋƵ͛ĞůůĞ�Ǉ�ǀĂ�Ğƚ�ĞŶ� ŝŶǀŝƚĂŶƚ�ƐĞƐ�ĂŵŝƐ͕�Đ͛ĞƐƚ�ĐŽŵŵĞ�Ɛŝ�
elle y était déjà. Son énoncé produit sa réalité. Quand une personne va publier un message à 
propos du festival, elle crée sa réalité eŶ� ĂĨĨŝƌŵĂŶƚ� ƋƵ͛ĞůůĞ� Ɛ͛Ǉ� ƌĞŶĚ réellement et 
ĞĨĨĞĐƚŝǀĞŵĞŶƚ͘�^ŽŶ� ĞƐƉƌŝƚ�ŶĞ�ĨĂŝƚ�ƉĂƐ�ůĂ�ĚŝĨĨĠƌĞŶĐĞ�Ɛŝ�Đ͛ĞƐƚ�ƌĠĞů�ŽƵ�Ɛŝ�ĕĂ�ŶĞ�ů͛ĞƐƚ�ƉĂƐ�ĞŶĐŽƌĞ͘  Le 
réel est créé de cette manière et elle ne peut plus en découdre. >͛ĞŶŐĂŐĞŵĞŶƚ�ĞƐƚ�ƚƌŽƉ�ĨŽƌƚ et 
ů͛ĞƐƉƌŝƚ�ǀĂ�ƚŽƵƚ�ĨĂŝƌĞ�ƉŽƵƌ�ƋƵĞ�ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�ƐĞ�ǀĠƌŝĨŝĞ͘��Ŷ�ƐĞ�ĐŽŵƉŽƌƚĂŶƚ� ĐŽŵŵĞ�ĠƚĂŶƚ�ĐŽŶĨŝĂŶƚ�
ĞŶǀĞƌƐ�ůĞ�ĨĞƐƚŝǀĂů͕�ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�ĚĞǀŝĞŶƚ�effectivement confiant. 

 
WĂƌ�ĐŽŶƐĠƋƵĞŶƚ͕� ƉĂƌ�ƐŽŶ�ĞƐƚŝŵĞ�ƉĞƌƐŽŶŶĞůůĞ�Ğƚ�ƐĂ�ǀŝƐŝŽŶ�ĚĞ�ƐŽŝ͕�ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�ƐĞƌĂ�Ɖƌġƚ�ă�

Ɛ͛ĞŶŐĂŐĞƌ� ĚĂŶƐ� ůĞ� ĨĞƐƚŝǀĂů͘� La confiance personnelle permet de réduire indéniablement 
ů͛ŝŶĐĞƌƚŝƚƵĚĞ�Ğƚ�ů͛ŚĠƐŝƚĂƚŝŽŶ�Ğƚ�ƉƌŽĐƵƌĞ�ƵŶ�ƐĞŶƚŝŵĞŶƚ�ĚĞ�ƐĠĐƵƌŝƚĠ�ă�ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ͘�  

 
C- Une convergence des intérêts 

 
La confiance personnelle peut aussi être aussi conçue en fonction de son propre 

intérêt. Dans ce cas-là, les publics vont faire confiance et acheter leurs places pour le festival 
ĐĂƌ�Đ͛ĞƐƚ�ĚĂŶƐ� ůĞƵƌ� ŝŶƚĠƌġƚ� Ě͛ĞŶ� ĨĂŝƌĞ�ƉĂƌƚŝĞ͘� >Ă�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ŶĞ� ƐĞƌĂŝƚ� ƋƵ͛ƵŶ� ƌĞĨůĞƚ� ĚĞ� ů͛ŝŶƚĠƌġƚ�
personnel. Cette première définition est celle faite par Nooteboom (cité par Loilier et Tellier, 
2004). Smith et Hardin (cités par Loilier et Tellier, 2004) ƉĂƌůĞŶƚ� Ě͛ƵŶĞ� ͨ imbrication 
Ě͛ŝŶƚĠƌġƚƐ » où chacune des deux parties procède à un calcul rationnel et évalue les intérêts 
ĚĞ�ů͛ƵŶ�Ğƚ�ů͛ĂƵƚƌĞ�ƉŽƵƌ� ĨĂŝƌĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ43.  

 
�͛ƵŶĞ�ƉĂƌƚ͕�ůĞƐ�ƉƵďůŝĐƐ�ǀŽŶƚ�ĂĐĐŽƌĚĞƌ� ůĞƵƌ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĞŶǀĞƌƐ�ůĞ�ĨĞƐƚŝǀĂů�ĞŶ�ĠǀĂůƵĂŶƚ�Ɛ ŝ͛ůƐ�

Ǉ�ŐĂŐŶĞŶƚ�ƋƵĞůƋƵĞ� ĐŚŽƐĞ�ĚĞ�Ɛ͛ŝŶǀĞƐƚŝƌ�ĚĂŶƐ�ůĂ�ƌĞůĂƚŝŽŶ͘� /ůƐ�ǀŽŶƚ�ƉƌŽĐĠĚĞƌ� ă�ƵŶ�ĐĂůĐƵů�Ě͛ŝŶƚĠƌġƚ�
afin de voir si la relation va leur apporter plus que le risque encouru en donnant leur confiance. 
>ĂƵƌĞŶƚ�ƉĂƌůĞ�Ě͛ƵŶĞ�ͨ confiance intéressée » et énonce que « ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĞƐƚ�ůĞ�ƉƌŽĚƵŝƚ�Ě͛ƵŶĞ�
relation inter-ƉĞƌƐŽŶŶĞůůĞ�ƋƵŝ�Ɛ͛ĂƉƉƵŝĞ�ƐƵƌ� ƵŶ�ĐĂůĐƵů�ƐƚƌĂƚĠŐŝƋƵĞ� ƌĞƉŽƐĂŶƚ� ŝŶ�ĨŝŶĞ�ƐƵƌ� ů͛ŝŶƚĠƌġƚ�
individuel »44. Ainsi, un individu intéressé par le festival va stratégiquement devoir faire 
confiance aux organisateurs pour pouvoir y aller effectivement. Ce calcul stratégique se fait 
ĚĂŶƐ�ůĂ�ŵĞƐƵƌĞ�Žƶ�ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�ǀĂ�Ě͛ĂďŽƌĚ� ĠǀĂůƵĞƌ�ĐĞ�ƋƵ͛ŝů souhaite, ce dont il a besoin lui pour 
réussir à vivre ce festival. Sa confiance est donc ůŝĠĞ�ă�ƐĞƐ�ĂƚƚĞŶƚĞƐ�ƉĞƌƐŽŶŶĞůůĞƐ͘�>͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ va 
porter sa confiance envers les organisateurs et avoir une attitude optimiste envers les 
résultats du festival car il ŵŝƐĞ�ƐƵƌ� ůĞ�ĨĂŝƚ�ƋƵ͛ŝůƐ�ŽŶƚ� ŝŶƚĠƌġƚ�ă�ŵĂŝŶƚĞŶŝƌ� le développement du 

                                                 
43 LOILIER T. & TELLIER A., 2004, op. cit., p. 275-306. 
44 LAURENT É., 2009, « Peut-on se fier à la confiance ? », Revue de l'OFCE, N°1, p. 5-30. 
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festival de la bonne manière͘� >͛ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞ� ĂƚƚĞŶĚ�ĚŽŶĐ� ĚĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ͕�ƋƵ͛ĞŶ�ĠĐŚĂŶŐĞ�ĚĞ�
la confiance qu͛ŝů ůĞƵƌ�ƉŽƌƚĞ͕�ƋƵ͛ŝůƐ�Ɛ͛ĂƉƉůŝƋƵĞŶƚ�ă�lui offrir ce dont ils ont promis. Cordonnier 
(cité par Thuderoz) utilise cette formule : « faire confiance si et seulement si cela a de 
ů͛ŝŶƚĠƌġƚ »45. Ainsi, lĞ�ƉƵďůŝĐ�ǀĂ�ĐŽŽƉĠƌĞƌ� Ğƚ�ĨĂŝƌĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĐĂƌ�ƉŽƵƌ� ůƵŝ�Đ͛ĞƐƚ�ĂǀĂŶƚĂŐĞƵǆ͕�Đ͛ĞƐƚ�
ůƵŝ�ƋƵŝ�ǀĂ�ƉĂƌƚŝĐŝƉĞƌ�ĂƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů͕�ŝů�Ă�ƚŽƵƚ�ă�Ǉ�ŐĂŐŶĞƌ͘��͛ĞƐƚ�ă�ůƵŝ�ƋƵĞ�ƉƌŽĨŝƚĞ� ůĂ�ƐŝƚƵĂƚŝŽŶ�ĞŶ�ƉůĂĕĂŶƚ�
sa confiance dans les organisateurs. Les internautes veulent que les organisateurs produisent 
ůĞ�ĨĞƐƚŝǀĂů�ĚŽŶƚ� ŝůƐ�ŽŶƚ�ĞŶǀŝĞ͕�Đ͛ĞƐƚ en leur faveur. Et donc comme les publics sont très motivés 
ă�ĐĞ�ƋƵĞ�ůĞ�ĨĞƐƚŝǀĂů�ƐĞ�ƉƌŽĚƵŝƐĞ�Ğƚ�ă�Ɛ͛Ǉ�ƌĞŶĚƌĞ, ils ont alors une vision et une attitude optimiste. 
LĞƵƌ� ĐŽŵƉŽƌƚĞŵĞŶƚ� ǀĂ� ƐƵŝǀƌĞ� ĐĞƚƚĞ� ǀŽůŽŶƚĠ� Ğƚ� ŝůƐ� ǀŽŶƚ� Ɛ͛ĞŶŐĂŐĞƌ� ĚĂŶƐ� ƵŶĞ� ƌĞůĂƚŝŽŶ� ĚĞ�
ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�Ğƚ�ĚĞ�ĐŽŽƉĠƌĂƚŝŽŶ� ĂǀĞĐ�ůĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ͘��͛ĞƐƚ�ĚĞ� ůĞƵƌ�ǀŽůŽŶƚĠ� Ğƚ�ĚĞ� ůĞƵƌ� ĂƚƚĞŶƚĞ�
Ě͛ĂƐƐŝƐƚĞƌ�ĂƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů�ƋƵĞ�ŶĂît cette confiance. De plus, en considérant les commentaires sur 
ůĞƐ�ƌĠƐĞĂƵǆ�ƐŽĐŝĂƵǆ�Žƶ� ůĞƐ�ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞƐ� Ŷ͛Ǉ�ĐƌŽŝĞŶƚ� ƉĂƐ�Ğƚ�ĚŝƐĞŶƚ�ƋƵĞ� ĕĂ�ŶĞ�ƉĞƵƚ� ƉĂƐ�ƐĞ�ĨĂŝƌĞ͕�
même si une grande partie voient ces commentaires, certains vont continuer à y croire car ils 
vont davantage penser ă�ůĞƵƌ�ƉƌŽƉƌĞ� ĂǀĂŶƚĂŐĞ�Ğƚ�ŝŶƚĠƌġƚ�ƉůƵƚƀƚ� ƋƵ͛ĂƵǆ�ƉŽƐƐŝďůĞƐ�ƉƌŽďĂďŝůŝƚĠƐ�
ƋƵĞ�ĕĂ�ŶĞ�ƐĞ�ĨĂƐƐĞ�ƉĂƐ͘�>Ă�ƌĞĐŚĞƌĐŚĞ�Ě͛ŽďƚĞŶŝƌ� ĐĞ�ƋƵ͛ŝůƐ�ǀĞƵůĞŶƚ�ĞƐƚ�ƉůƵƐ� ŝŵƉŽƌƚĂŶƚĞ� ƋƵĞ� ůĞƐ�
risques éventuels.  

 
�͛ĂƵƚƌĞ�ƉĂƌƚ͕�ů͛ŝŶƚĠƌġƚ�ĚĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�ĚĂŶƐ�ůĂ�ƌĞůĂƚŝŽŶ�ĞƐƚ�ĂƵƐƐŝ�ă  prendre en compte. 

�Ŷ� ĞĨĨĞƚ͕� ůŽƌƐ� ĚĞ� ů͛ĞŶŐĂŐĞŵĞŶƚ� ĚĞ� ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ͕� ůĞƐ�ĚĞƵǆ� ƉĂƌƚŝĞƐ͕� ƉƵďůŝĐƐ�Ğƚ� ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ͕�
ƉƌŽĐğĚĞŶƚ� ă�ƵŶ� ĐĂůĐƵů�Ě͛ŝŶƚĠƌġƚ͘� �ůůĞƐ�ĚŽŝǀĞŶƚ� ĠǀĂůƵĞƌ�ĐŚĂĐƵŶĞ�ůĞƐ�ŝŶƚĠƌġƚƐ�ĚĞ� ů͛ĂƵƚƌĞ� afin de 
voir si faire confiance est avantageux aussi bien ƉŽƵƌ� ů͛ƵŶĞ�ƋƵĞ�ƉŽƵƌ� ů͛ĂƵƚƌĞ͘��ŝŶƐŝ͕�ů͛ŝĚĠĞ�ĚĞ�
Loilier et Tellier est que « pour faire confiance à un acteur B, un acteur A doit être persuadé 
ƋƵĞ���Ă�ŝŶƚĠƌġƚ�ă�ƉƌĞŶĚƌĞ�ĞŶ�ĐŽŵƉƚĞ�ů͛ŝŶƚĠƌġƚ�ĚĞ�� »46. Pour que les publics fassent confiance 
aux organisateurs du festival, ils doivent être sûrs que ces derniers ont besoin de cette relation 
et de leur confiance͕�Ğƚ�ƋƵ͛ŝůƐ�ŽŶƚ� ŝŶƚĠƌġƚ� ă� ů͛ŽďƚĞŶŝƌ Ɛ͛ŝůƐ�ǀĞƵůĞŶƚ�ƋƵĞ� ůĞ�ĨĞƐƚŝǀĂů�ƐĞ�ƉƌŽĚƵŝƐĞ. 
�ŝŶƐŝ͕�Ě͛ƵŶ�ĐƀƚĠ͕�ů͛ŝŶƚĠƌġƚ�ĚĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�ƐĞƌĂ�Ě͛ŝŶƚĠƌĞƐƐĞƌ�ƵŶ�ŵĂǆŝŵƵŵ�Ě͛ŝŶƚĞƌŶĂƵƚĞƐ�Ğƚ�ĚĞ�
ŵĂŝŶƚĞŶŝƌ�ĐĞƚƚĞ�ƌĞůĂƚŝŽŶ�ƉŽƵƌ�ƋƵ͛ŝůƐ�ĂĚŚĠƌĞŶƚ� ĂƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů�Ğƚ�ĂĐŚğƚĞŶƚ�ůĞƵƌƐ�ƉůĂĐĞƐ͘�>ĞƵƌ�ďƵƚ�ĞƐƚ�
Ě͛ĂŵĂƐƐĞƌ� ĚĞ� ů͛ĂƌŐĞŶƚ� ƉŽƵƌ� ĚĠǀĞůŽƉƉĞƌ� ůĞ� ĨĞƐƚŝǀĂů͘��͛ƵŶ� ĂƵƚƌĞ� ĐƀƚĠ͕� ů͛ŝŶƚĠƌġƚ� ĚĞƐ� ƉƵďůŝĐƐ͕�
ĐŽŵŵĞ�ŽŶ�ů͛Ă�ǀƵ�ƉƌĠĐĠĚĞŵŵĞŶƚ͕� est de participer au festival, de voir les artistes programmés 
Ğƚ�ĚĞ�Ɛ͛ĂŵƵƐĞƌ�ĞŶƚƌĞ�ĂŵŝƐ�ĂĨŝŶ�ĚĞ�ƐĂƚŝƐĨĂŝƌĞ�ů͛ĞŶǀŝĞ�Ğƚ�ů͛ĂƚƚĞŶƚĞ�ƐƵƐĐŝƚĠĞƐ�ƉĂƌ�ůĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ͘�
Ces ĚĞƵǆ� ŝŶƚĠƌġƚƐ� Ɛ͛ŝŵďƌŝƋƵĞŶƚ� ĚŽŶĐ� Ğƚ� ƐĞ� ƌĠƉŽŶĚĞŶƚ͘� /ůƐ� ŽŶƚ� ďĞƐŽŝŶ� ů͛ƵŶ� ĚĞ� ů͛ĂƵƚƌĞ� ƉŽƵƌ�
installer et maintenir la confiance et obtenir un gain mutuel.  

 
Cet échange relève alors du processus de don contre-don. Smith (cité par Laurent) 

disait « Donnez-ŵŽŝ�ĐĞ�ĚŽŶƚ� ũ͛Ăŝ�ďĞƐŽŝŶ͕�Ğƚ�ǀŽƵƐ�ĂƵƌĞǌ�ĚĞ moi ce dont vous avez besoin vous-
même »47. Le message des organisateurs va être « faites-moi confiance, achetez vos places, 
donnez-ŵŽŝ� ů͛ĂƌŐĞŶƚ�ĚŽŶƚ� ŶŽƵƐ�ĂǀŽŶƐ�ďĞƐŽŝŶ�Ğƚ�ǀŽƵƐ�ŽďƚŝĞŶĚƌĞǌ� ĐĞ�ƋƵĞ� ů͛ŽŶ�ǀŽƵƐ�Ă�ƉƌŽŵŝƐ  ». 
Et les publics vont répondre « offrez-moi ce super festival et vous aurez ma confiance, mon 

                                                 
45 THUDEROZ C., 1999, « Confiance et dispositifs de confiance », Cahiers Ramau, n°2. 
46 LOILIER T. & TELLIER A., 2004, op. cit., p. 275-306. 
47 LAURENT É., 2009, op. cit., p. 5-30. 
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partage et mon argent ». Ainsi, eŶ�ĠƚĂŶƚ�ƉƵďůŝĐ͕� ũĞ�ŵĞ�ĚŝƐ�ƋƵĞ� ůĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�ŵ͛ŽĨĨƌĞŶƚ� ƵŶ�
festival donc en échange je vais leur faire confiance et acheter mes places. Je fais don de ma 
confiance, je donne de moi-ŵġŵĞ͕� Ğƚ�ũĞ�ŵ͛ŝŶǀĞƐƚŝƐ�ĚĂŶƐ�ů͛ĠĐŚĂŶŐĞ�ĐĂƌ�ũĞ�ƉĞŶƐĞ�ƋƵ͛ĞŶ� retour, 
les organisateurs vont être reconnaissants et me faire don de cet événement. Les publics et 
ůĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�ƉĂƌƚŝĐŝƉĞŶƚ� ĚŽŶĐ�ă�ů͛ƈƵǀƌĞ�ĐŽŵŵƵŶĞ du festival. Cette confiance mutuelle 
ǀĂ� ġƚƌĞ� ůĞ�ŵŽǇĞŶ� Ě͛ĂĐĐĠĚĞƌ� ĂƵ� ĚĠƐŝƌ� ƌĞĐŚĞƌĐŚĠ� Ğƚ� ǀĂ� ƉĞƌŵĞƚƚƌĞ� ă�ĐŚĂĐƵŶ� Ě͛Ǉ� ƚƌŽƵǀĞƌ� ƐŽŶ�
compte. Chacun, avec ses intérêts respectifs, va ĂƚƚĞŝŶĚƌĞ� ůĂ�ƐĂƚŝƐĨĂĐƚŝŽŶ�ƋƵ͛ŝůƐ�ĂƚƚĞŶĚĂŝĞŶƚ�
dans cet engagement. Les deux parties veillent à ce que chacune soigne ses propres intérêts. 

 
Pour conclure cette partie, ů͛ŝŶĨůƵĞŶĐĞ�ĚĞ�ƐĞƐ�ƉƌŽĐŚĞƐ͕�ŽƵ�ůĂ�ƉĞƌƚŝŶĞŶĐĞ�ƉĞƌĕƵĞ�ƉĞƌŵĞƚ�

ĚĞ�ĨĂǀŽƌŝƐĞƌ� ů͛ĞŶŐĂŐĞŵĞŶƚ�Ě͛ƵŶ�ŝŶĚŝǀŝĚƵ� ĂƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů͘�>ĞƐ�ĨĂĐƚĞƵƌƐ�ĠŵŽƚŝŽŶŶĞů� Ğƚ�ĂĨĨĞĐƚŝĨ�ĚĂŶƐ�
une relation jouent un rôle conséquent dans la confiance interpersonnelle. En effet, ů͛ĂǀŝƐ�Ě͛ƵŶ�
Ăŵŝ�ŽƵ�ĚĞ�ƐĂ�ĨĂŵŝůůĞ�ǀĂ�ĨĂĐŝůŝƚĞƌ�ů͛ĂĚŚĠƐŝŽŶ�Ğƚ�ƌĂƐƐƵƌĞƌ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƋƵĞ�ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�ƉŽƵƌƌĂ�ƉŽƌƚĞƌ�
aux organisateurs. De plus, cette confiance personnelle va être aussi liée aux connaissances 
ĚĞ� ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ� ƐƵƌ� sĞƐ� ŝŶƚĠƌġƚƐ� ƉĞƌƐŽŶŶĞůƐ͘�DĂŝƐ� ĐĞƐ�ĚĞƵǆ� ĠůĠŵĞŶƚƐ� ǀŽŶƚ� ġƚƌĞ� Ě͛ĂƵƚĂŶƚ� ƉůƵƐ�
ŝŵƉŽƌƚĂŶƚƐ� Ğƚ� ĐŽŶƐĠƋƵĞŶƚƐ� ůŽƌƐƋƵĞ� ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ� ĂƵƌĂ� ƵŶĞ� ŐƌĂŶĚĞ� ĞƐƚŝŵĞ�ĚĞ� ƐŽŝ�Ğƚ� ƵŶĞ� ǀŝƐŝŽŶ�
avantageuse de lui-même. Cette confiance en lui-ŵġŵĞ� ůƵŝ� ĚŽŶŶĞƌĂ� ĚĞ� ů͛ĂƐƐƵƌĂŶĐĞ�Ğƚ� ůĞ�
sentiment ĚĞ�ƌĠƵƐƐŝƌ�ĐĞ�ƋƵ͛ŝů�ǀĂ�ĞŶƚƌĞƉƌĞŶĚƌĞ͘�  
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Conclusion  
 
En conclusion de ce mémoire de recherche, nous avons pu étudier les relations créées 

suite à la promotion de deux festivals, Vestiville et Fyre Festival, tant au niveau institutionnel 
que personnel. �ĞƐ�ĚĞƵǆ�ĨĞƐƚŝǀĂůƐ�ĂǀĂŝĞŶƚ�Ě͛ĠŶŽƌŵĞƐ� ĂŵďŝƚŝŽŶƐ�Ğƚ�ŽŶƚ�ĂƚƚŝƌĠ�ĠŶŽƌŵĠŵĞŶƚ� ĚĞ�
publics en peu de temps. En plus des nombreux artistes invités, de nombreuses activités et 
des logements de luxe étaient proposés. Les organisateurs ont fourni une communication de 
qualité ƐƵƌ�ůĞƐ�ƌĠƐĞĂƵǆ�ƐŽĐŝĂƵǆ͘�/ůƐ�ŽŶƚ�ŵŝƐĠ�ƐƵƌ�ĐĞƐ�ŽƵƚŝůƐ�ŶƵŵĠƌŝƋƵĞƐ� ƉŽƵƌ� ƋƵĞ� ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�
se propage rapidement et pour créer des liens entre les internautes qui allaient ainsi 
contribuer au rayonnement du festival.  
 

Les organisateurs ont utilisé des stratégies communicationnelles mais aussi de 
crédibilisation͘� WĂƌ� ůĞƵƌƐ� ĚŝƐĐŽƵƌƐ͕� ŝůƐ� ŽŶƚ� ǀŽƵůƵ� ŵŽŶƚƌĞƌ� ƋƵ͛ŝůƐ� ĠƚĂŝĞŶƚ� ĞĨĨĞĐƚŝǀĞŵĞŶƚ� ĚĞƐ�
personnes légitimes à créer un festival de cette ampleur. En effet, ils ont réalisé des vidéos et 
des publications innovantes, un site web professionnel et une campagne dynamique afin de 
former une image de marque prouvant leur autorité. En affirmant de cette façon leurs 
compétences et leur pouvoir, ils se présentent comme des personnes dignes de confiance 
envers les potentiels publics. En plus de certifier leur autorité, ils doivent alors être persuasifs 
Ğƚ�ĐƌĠĚŝďŝůŝƐĞƌ�ůĞ�ĨĞƐƚŝǀĂů�ƉŽƵƌ�ƋƵĞ�ůĞƐ�ƉƵďůŝĐƐ�ů͛ĂƉƉƌĠĐŝĞŶƚ�Ğƚ�ůĞ�ĐŽŶƐŝĚğƌĞŶƚ�ĐŽŵŵĞ�ƌĠĞů�Ğƚ�ǀƌĂŝ͘ �
En présentant donc le festival à travers des images, un lieu, une date, des personnages, 
ů͛ŚŝƐƚŽŝƌĞ�ĚƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů�Ɛ͛ĂŶĐƌĞ�ĚĂŶƐ�ůĂ�ƌĠĂůŝƚĠ͘�>ĞƐ�ƉƵďůŝĐƐ�ĂĚŵĞƚƚĞŶƚ�ĐŽŵŵĞ�ǀƌĂŝ�ĐĞƚ�ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ͕�
ƋƵŝ�Ŷ͛ĞƐƚ�ĞŶ�ƌĠĂůŝƚĠ�ƋƵ͛ƵŶĞ�ĨŝĐƚŝŽŶ�ă�ƚƌĂǀĞƌƐ�ĚĞƐ�ĚŝƐĐŽƵƌƐ͘�  

 
Mais cette promotion du festival est aussi faite indirectement par le réseau en ligne 

créé par celui-ci. Les individus en ligne formant une communauté intéressée par le même but, 
deviennent des relais du festival qui vont de plus en plus le crédibiliser. Cette communauté 
partage alors des valeurs communes et se regroupe ĂƵƚŽƵƌ�Ě͛ƵŶ�ŵême objectif : participer au 
festival. Une confiance naît de cette relation dont les membres échangent et apportent 
régulièrement des informations. De plus, avec la présence de personnalités influentes telles 
que les artistes ou les mannequins, la fiabilitĠ� ĚĞ� ůĂ� ƌĞůĂƚŝŽŶ� Ɛ͛ĂĐĐĞŶƚƵĞ� Ğƚ� ƵŶĞ� ǀƌĂŝĞ�
communauté de confiance se construit. En effet, grâce à leur existante et positive réputation, 
ŝůƐ�ĨĂǀŽƌŝƐĞŶƚ� ů͛ĂĚŚĠƐŝŽŶ�ĂƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů�Ğƚ� ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĞŶǀĞƌƐ� ůƵŝ͘�dŽƵƐ�ĐĞƐ�ĠĐŚĂŶŐĞƐ�ĞŶ�ůŝŐŶĞ�Ğƚ�
ĐĞƚƚĞ� ƌĞůĂƚŝŽŶ� ă� ů͛ĂƵƚƌĞ Ɛ͛ŝŶƐĐƌŝǀĞŶƚ� ĚĂŶƐ� ƵŶĞ� ƌŽƵƚŝŶĞ� ĚĂŶƐ� ůĂ� ŵĞƐƵƌĞ� Žƶ� ů͛ŝŶĐĞƌƚŝƚƵĚĞ� Ğƚ�
ů͛ŝŵƉƌĠǀŝƐŝďŝůŝƚĠ� ƐŽŶƚ� ƌĠĚƵŝƚĞƐ� ŐƌąĐĞ� ă� ĐĞƚƚĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ƉĂƌƚĂŐĠĞ� ƉĂƌ� ů͛ĞŶƐĞŵďůĞ� ĚĞ� ůĂ�
communauté. 

 
Enfin, ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƉĞƌƐŽŶŶĞůůĞ�ĞŶƚƌĞ� ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�Ğƚ�ƐŽŶ�ƌĠƐĞĂƵ�ƉƌŽĐŚĞ͕�ĂŵŝƐ�Ğƚ�ĨĂŵŝůůĞ͕�Ă�

aƵƐƐŝ� ƵŶĞ� ŝŶĨůƵĞŶĐĞ� ĨŽƌƚĞ� ĚĂŶƐ� ů͛ĂĚŚĠƐŝŽŶ� ĂƵ� ĨĞƐƚŝǀĂů͘� La relation est là affective et 
émotionnelle. Elle est donc basée sur un échange de proximité entre des individus qui se 
ĐŽŶŶĂŝƐƐĞŶƚ�ĚĠũă� Ğƚ� ƋƵŝ� ŽŶƚ� ĚĠũă�ĞƵ� ĚĞƐ�ƉƌĞƵǀĞƐ� ĚĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ů͛ƵŶ� ĞŶǀĞƌƐ� ů͛ĂƵƚƌĞ͘  ^͛ŝů� ů͛ƵŶ�
ĐŽŶƐĞŝůůĞ�ůĞ�ĨĞƐƚŝǀĂů͕�ů͛ĂƵƚƌĞ�Ŷ͛Ă�ĂƵĐƵŶĞ�ƌĂŝƐŽŶ�ĚĞ�ĐƌŽŝƌĞ�ƋƵ͛ŝů�ǀĂ�ůĞ�ƚƌŽŵƉĞƌ� ĚĂŶƐ�ůĂ�ŵĞƐƵƌĞ  où 
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ů͛ĂƚƚŝƚƵĚĞ�ĚĞ�ŵĠĨŝĂŶĐĞ�Ŷ͛Ă�ƉĂƐ�ĚĞ�ƉĞƌƚŝŶĞŶĐĞ�ĐĂƌ�ŝůƐ�ƐŽŶƚ�ĚĠũă�ĚĂŶƐ�ƵŶĞ�ƌĞůĂƚŝŽŶ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ͘  
DĂŝƐ͕�ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�ƉĞƵƚ�ĂƵƐƐŝ�Ɛ͛ĞŶŐĂŐĞƌ�ƉĂƌ�ůƵŝ-même, sĂŶƐ�ů͛ŝŶƚĞƌǀĞŶƚŝŽŶ�Ě͛ƵŶ�ƚŝĞƌƐ͘��Ŷ�ĞĨĨĞƚ͕�ƉĂƌ�
son importante confiance en lui-ŵġŵĞ�Ğƚ� ůĂ�ǀŝƐŝŽŶ�ƋƵ͛ŝů�Ă�ĚĞ� ůƵŝ͕�ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�ƐĞ�ƐĞŶƚ�ĐĂƉĂďůĞ�Ğƚ�
ĐĞƌƚĂŝŶ�ƋƵĞ�ƐŽŶ�ĐŚŽŝǆ�ĞƐƚ�ůĞ�ďŽŶ� Ğƚ�ƋƵ͛ŝů�Ŷ͛Ă�ƉĂƐ�ďĞƐŽŝŶ�ĚĞ�ƐĞ�ŵĠĨŝĞƌ�ĐĂƌ� ŝů�ŶĞ�ƐĞ�ƚƌŽŵƉĞ� ƉĂƐ�
dans son engagement. DĂŝƐ�Đ͛ĞƐƚ�ĂƵƐƐŝ�ƉĂƌ�ƵŶ�ĐĂůĐƵů�ƐƚƌĂƚĠŐŝƋƵĞ�ĚĞ�ƐĞƐ�ŝŶƚĠƌġƚƐ�Ğƚ�ĚĞƐ�ŝŶƚĠƌġƚƐ�
deƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�ƋƵĞ� ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ�ǀĂ�ƉŽƵǀŽŝƌ� ƉŽƌƚĞƌ� ƐĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĂŶƐ�ůĞ�ĨĞƐƚŝǀĂů͘�̂ ŝ� ů͛ĂǀĂŶƚĂŐĞ�
ƋƵ͛ŝů� Ǉ�ŐĂŐŶĞ�ĞƐƚ�ƉůƵƐ� ŝŵƉŽƌƚĂŶƚ� ƋƵĞ� ůĞ�ƌŝƐƋƵĞ�ĞŶĐŽƵƌƵ͕� ů͛ŝŶĚŝǀŝĚƵ� ƉŽƵƌƌĂ� Ɛ͛ĞŶŐĂŐĞƌ�Ěans la 
relation.           
          

Ce travail de recherche a permis de voir que les organisateurs interviennent dans 
toutes les sortes de confiance. Effectivement ils ont eu des stratégies explicites ͕�ĐŽŵŵĞ�Đ͛ĞƐƚ�
le cas dans la première partie, mais en même temps ils ont ĠƚĠ�ă�ů͛ŝŶŝƚŝĂƚŝǀĞ�Ğƚ�ŽŶƚ� bénéficié 
Ě͛ƵŶ� ĐĞƌƚĂŝŶ� ŶŽŵďƌĞ� Ě͛ĂƵƚƌĞƐ� ŵĠĐĂŶŝƐŵĞs de la confiance liés à des relations 
interpersonnelles et des relations de réseaux. 

 
Il aurait été aussi intéressant de comparer ces deux cas avec les stratégies Ě͛ƵŶ�ĨĞƐƚŝǀĂů�

ƋƵŝ�ĞǆŝƐƚĞ�ĚĞƉƵŝƐ�ůŽŶŐƚĞŵƉƐ͘��ĞůĂ�ƉŽƵƌƌĂŝƚ�ƉĞƌŵĞƚƚƌĞ� ĚĞ�ǀŽŝƌ�ĐĞ�ƋƵŝ�Ă�ĨĂŝƚ�ƋƵĞ�ĐĞƌƚĂŝŶƐ�Ŷ͛Ǉ�ŽŶƚ�
ƉĂƐ�ĐƌƵ�Ğƚ�Ě͛ŽďƐĞƌǀĞƌ� Ɛŝ�Ě͛ĂƵƚƌĞƐ�ƐƚƌĂƚĠŐŝĞƐ�ƐŽŶƚ�ƵƚŝůŝƐĠĞƐ�ƉŽƵƌ� Ě͛ĂƵƚƌĞƐ�ĨĞƐƚŝǀĂůƐ͘��Ğ�ƉůƵƐ͕�ĞŶ�
ayant analysé la communication de ces festivals bien après leur diffusion et en sachant que 
beaucoup de choses ont été supprimées, peut-être me manquait-il des informations qui 
auraient pu éclaircir ĐĞƌƚĂŝŶƐ�ƉŽŝŶƚƐ͘��ŶĨŝŶ͕�ďĞĂƵĐŽƵƉ�Ě͛ĂƵƚƌĞƐ�ĂƐƉĞĐƚƐ�ĚĞ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĂƵƌĂŝĞŶƚ�
pu intervenir dans cette analysĞ�ƋƵĞ�ũĞ�Ŷ͛Ăŝ�ƉƵ�ŝŶƚĠŐƌĞƌ�ă�ŵŽŶ�ŵĠŵŽŝƌe. 
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Annexes 
a) Grille Ě͛ĂŶĂůǇƐĞ�ĚĞƐ�ǀŝĚĠŽƐ�ƉƌŽŵŽƚŝŽŶŶĞůůĞƐ 
 
Vestiville : https://www.youtube.com/watch?v=Fn4BZEoE4mc 
Fyre Festival : https://www.youtube.com/watch?v=mz5kY3RsmKo  
 

Critères FYRE FESTIVAL VESTIVILLE LES DEUX 
Description de la 
vidéo 

Mot « power » au début  
 
La vidéo commence avec 
ƵŶ�ƉůĂŶ�ǀƵ�Ě͛ĂǀŝŽŶ�ƐƵƌ�
ů͛ŠůĞ�ƉƵŝƐ�ůĂ�ŵĞƌ͕�ƵŶ�
avion, des mannequins, 
des concerts, bateaux. 
Les mannequins sont 
toujours souriantes, 
semblent être en 
vacances à passer des 
moments de rêves sur 
une île paradisiaque.  
Les images sont 
colorées, donnent envie, 
ambiance de fête entre 
amis, de vacances.  
Toute la vidéo alterne 
entre les mannequins, la 
ŵĞƌ�Ğƚ�ů͛ŠůĞ͕�Ğƚ�ůĞƐ�ƐĐğŶĞƐ�
de concerts. 
Au début, musique assez 
douce en montrant le 
ĐĂĚƌĞ�ĚĞ�ů͛ŠůĞ�Ğƚ�ůĞƐ�
mannequins, puis 
musique un peu plus 
électro ensuite, en 
montrant les images de 
concerts, le défilement 
ĚĞƐ�ƉůĂŶƐ�Ɛ͛ĂĐĐĠůğƌĞ͘ 
 
Côté un peu élitiste Æ 
les images et les 
mannequins créent 

Vidéo commence un 
peu de la même façon 
que Fyre Festival : 
musique de fond, 
lointaine + le nom de 
Vestiville Æ puis 
montre direct le lieu où 
va se dérouler le 
festival. Musique de 
Cardi B - Puis musique 
forte  
 
WƵŝƐ�ƐƵƌ�ů͛ŝŵĂŐĞ�ƌĠĞůůĞ�
du site viennent se 
rajouter des éléments 
virtuels montrant 
comment le site sera 
agencé lorsque les 
festivaliers y seront. 
 
Les images du lieu 
Ɛ͛ĞŶchainent puis un 
homme se tient au 
ŵŝůŝĞƵ�ĚĞ�ů͛ĠĐƌĂŶ�с�
ů͛organisateur 
 
A la fin : on voit des 
gens applaudirent le 
fondateur de Vestiville  
 

 

https://www.youtube.com/watch?v=Fn4BZEoE4mc
https://www.youtube.com/watch?v=mz5kY3RsmKo
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ƋƵĞůƋƵĞ�ĐŚŽƐĞ�Ě͛ĂƐƐĞǌ�
inaccessible, on se dit 
ƋƵ͛ŝů�Ŷ͛Ǉ�Ă�ƉĂƐ�ƚŽƵƚ� ůĞ�
monde qui pourra y aller 
 
 /ů�Ŷ͛Ǉ�Ă�ƉĂƐ�ďĞĂƵĐŽƵƉ�ĚĞ�
textes donc un peu qqch 
Ě͛ŚĂƵƚĂŝŶͬƐƵƉĠƌŝĞƵƌ� ĚƵ�
genre « ŽŶ�Ŷ͛Ă�ƉĂƐ�
ďĞƐŽŝŶ�Ě͛ĞŶ�ĚŝƌĞ�
beaucoup » 
 
On ne voit pas les 
organisateurs donc 
restent aussi 
inaccessible, lointain 
 
Et à la fin sur le fond noir 
le message « Rejoignez-
nous » =  très simple 
avec le lien du site et des 
réseaux + Limited 
avaibility  
Æ autorité de 
ů͛ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶ�ƋƵŝ�ƐĞ�ƉůĂĐĞ�
en supériorité 
 

Objectifs du teaser : 
Quels intérêts pour le 
public, quel thème ?  
 
 

Thème des : 
Vacances 
Liberté 
Découverte 
Le rêve 
Expérience unique, 
exclusive, luxueuse  
 
FOMO : fear of missing 
out, peur de manquer un 
événement 
 
�͛ĞƐƚ�ůĞƐ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚĞƵƌƐ�
ƋƵŝ�ƉĞƌŵĞƚƚĞŶƚ� ƋƵ͛ŽŶ�

Intérêt pour le public :  
- savoir les activités 
- ů͛ĂŐĞŶĐĞŵĞŶƚ�ĚƵ�

site 
 
Æ Sert à ancrer 
ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ dans un 
lieu, lui donner de 
ů͛ĞǆŝƐƚĞŶĐĞ͕�ůĞ�ƉƵďůŝĐ�
Ɛ͛ŝŵĂŐŝŶĞ�ƐƵƌ�ƉůĂĐĞ 
 
Æ Montre un espace 
plein de liberté, où on 
circule où on veut, 

o Créer un signe fort 
de renouveau, de 
nouveautés 

o Vivre une 
expérience, 

o Éprouver des 
émotions 

o Idéal abstrait 
o ^ƵƐĐŝƚĞƌ�ů͛ĞŶǀŝe 
o Attractivité  
o Innovation, 

expérimentation, 
o Inconnu devient 

connu 
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puisse vivre le rêve ; 
ů͛ŝŵƉŽƐƐŝďůĞ�Æ montre 
leur compétence à 
ƌĠĂůŝƐĞƌ�ƋƋĐŚ�Ě͛ŝŵŵĞŶƐĞ 
 
 
 

quand on veut, avec 
pleins de trucs à faire, 
univers festif  
Thème de la grosse 
fête, mélange de pleins 
Ě͛ĂĐƚŝǀŝƚĠƐ�ŐĠŶŝĂůĞƐ 
 
Mise en scène du maire 
+ les organisateurs 
présentent les espaces 
ĚĂŶƐ�ů͛ŽƌĚƌĞ͕� ĐŚĂƋƵĞ�
emplacement à la fois, 
les ĚĠƚĂŝůůĞƌ͙� 
Æ montre qqch de 
sérieux, presque qqch 
de réglementaire 
Sert pour la confiance 
institutionnel 

 
o �ŶƚƌĂŝŶĞƌ� ů͛ĂĐtion 

= acheter des 
places 

 
o Faire monter 

ů͛ŝŵƉĂƚŝĞŶĐĞ�Ğƚ�
ů͛ĞǆĐŝƚĂƚŝŽŶ� 

 
o Rendre publique 

les infos, 
transparence pour 
confiance 

Professionnalisme de 
la vidéo 

- Images de qualités, 
professionnelles 

- mannequins 
professionnels 

- île renommé (pablo 
escobar)  

Æ ŽŶ�Ɛ͛ĂƚƚĞŶĚ�ă�ĐĞ�ƋƵ͛ŝů�
y ait des artistes de 
renommés aussi 
 
Æ Montre que ce sont 
des professionnels qui 
ont fait le teaser, des 
ŐĞŶƐ�ƋƵŝ�Ɛ͛Ǉ�ĐŽŶŶĂŝƐƐĞŶƚ͕�
qui ont beaucoup de 
contacts et de moyens 
 

>Ğ�ĨĂŝƚ�Ě͛ĂũŽƵƚĞƌ� ŝŵĂŐĞƐ�
virtuelles par-dessus 
les images réelle = 
professionnalisme.  
On voit la volonté de 
faire les choses bien et 
de manière soigneuse.  
 
Interview du maire : 
grosse crédibilité, et 
montre aussi le pouvoir 
des organisateurs  
 
Mélange entre image 
du lieu réel (donc une 
grande étendue de pré, 
avec des éoliennes) et 
des images virtuelles, 
faites par ordinateur, 
présentant les scènes, 
la grande roue, tout ce 
qui sera monté par la 
suite. 

o Énoncé persuasif 
o Engendre la 

croyance 
o DŽŶƚƌĞ� ů͛ĂƵƚŽƌŝƚĠ 
o Montre qqch 

Ě͛ĂŵďŝƚŝĞƵǆ�  
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Qui est présent sur la 
vidéo ? Les 
locuteurs ? Leurs 
rôles ? Pourquoi ? 
 

Mannequins : 
personnalités célèbres et 
tendances donc 
personnalités de 
confiance, et 
professionnelle 
Sur leurs réseaux, elles 
invitent leurs followers à 
les rejoindre  
 
Mannequins : personnes 
influentes auprès de 
leurs followers qui ont 
déjà confiance en eux, 
public captif 
 
Utilisation personnalités 
est bénéfique pour 
ů͛ĂĐŚĂƚ�ĚĞ�ƉůĂĐĞƐ͕�ďŽŶ�
marketing, leur 
ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�Ŷ͛ĞƐƚ�ŵġŵĞ�
pas contestée 

3 fondateurs du festival 
le maire  
 
Rôle : se présenter eux-
mêmes puis présenter 
leur idée, leur festival, 
ŵŽŶƚƌĞƌ� ƋƵĞ�Đ͛ĞƐƚ�ĞƵǆ�
qui ont fait ça, se 
mettent en experts 
 
Raviuth Ty se met en 
ƐĐğŶĞ�ƐƵƌ�ů͛ĞŶĚƌŽŝƚ�ĚƵ�
festival et en 
compagnie du maire de 
Lommel : veut montrer 
ƋƵĞ�Đ͛ĞƐƚ�ƋƋĐŚ�ĚĞ�ǀƌĂŝ�
Ğƚ�ƋƵ͛ŝů�Ă�ƵŶ�ƚƌğƐ�ďŽŶ�
réseau = confiance 
 

 

Quel destinataire 
construit ? Cibles 
visées ? 
 

Personnes assez jeunes, 
ƋƵŝ�Ɛ͛ŝĚĞŶƚŝĨŝĞŶƚ�ĂƵǆ�
mannequins, personne à 
ůĂ�ƌĞĐŚĞƌĐŚĞ�Ě͛ƵŶĞ�
aventure 

Publics assez jeunes car 
font beaucoup de 
communication sur 
Instagram et Facebook 
et leur communication 
sur leur festival lui 
donne un air de 
vacances entre amis 
н�>Ğ�ŵĂŝƌĞ�Ěŝƚ�ƋƵ͛ŝů�ǀĞƵƚ�
un événement pour les 
jeunes 
 

 

Relation entre 
énonciateur et 
destinataire 
construit ? Quel type 
de relation ? 

Interpersonnelle 
« rejoignez-nous » pour 
faire partie de ce cercle 
fermé ; être de la partie 
 
Æ inter relationnelle + 
crédibilité avec la 

�ƵƚŽƌŝƚĠ� ĚĞ�ů͛ŝŶƐƚŝƚƵƚŝŽŶ�
ĐĂƌ�Đ͛ĞƐƚ�ĞƵǆ�ƋƵŝ�ƐĞ�
mettent en avant et 
présentent leur festival 
ƋƵ͛ŝůƐ�ŽŶƚ�ĨĂŝƚ� 
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relation avec les 
mannequins, célébrités 
  
/ĚĠĞ�Ě͛ƵŶ�ŐƌŽƵƉĞ�
restreint 
 
Image Ě͛ƵŶĞ�ĨŝůůĞ à la fin, 
bien habillée qui arrive 
ƐƵƌ�ů͛ŠůĞ�ĂǀĞĐ�ƐŽŶ�ƐĂĐ�ă�
main en cuir Æ montre 
un destinataire construit 
aisé, riche, classe 
supérieure 

Donc la relation entre 
énonciateur et 
destinataire qui se 
ĐŽŶƐƚƌƵŝƚ�ĞƐƚ�ĚĞ�ů͛ŽƌĚƌĞ�
ĚĞ�Đ͛ĞƐƚ�eux qui 
ŽƌŐĂŶŝƐĞŶƚ͕�Đ͛ĞƐƚ�ĞƵǆ�
les « chefs »͕�Đ͛ĞƐƚ�ĞƵǆ�
qui ont les savoirs 
(Bourdieu) 
Ils imposent leur 
légitimité  
 
// ůĞ�ƉƵďůŝĐ�Ě͛ƵŶ�ĂƵƚƌĞ�
côté regarde la vidéo et 
écoute, apprends 
Ě͛ĞƵǆ͙� 
Æ public qui va être 
guidé, pas décidé  

Éléments lexicaux : 
Quels termes sont 
utilisés pour décrire 
le festival, le 
nommer ? 
 

- Week end 
transformateur 

- Festival immersif 
aux frontières de 
ů͛ŝŵƉŽƐƐŝďůĞ 

- Expérience, quête 
 
Pour la confiance 
personnelle et 
relationnelle : 
construction Ě͛ƵŶ�cadre 
idyllique 

Inventent un nom 
particulier pour toutes 
ůĞƐ�ĂĐƚŝǀŝƚĠƐ�ƋƵ͛ŝůƐ�
présentent (glamping, 
ĨĂƐŚŝŽŶ�ǀŝůůĞ͙Ϳ� 
 
Æ ŵŽŶƚƌĞ� ƋƵ͛ŝůƐ�ŽŶƚ�
leurs propres termes, 
leur norme, ont créé 
leur univers, créé leur 
ŵĂƌƋƵĞ͘� /ůƐ�Ɛ͛ŝŵƉŽƐĞŶƚ͘ 

Appellation FESTIVAL 
dans les deux cas : on 
reconnait le mot, on sait 
ĐĞ�ƋƵĞ�Đ͛ĞƐƚ͕�ŽŶ�ƌĞĐŽŶŶĂŝƚ�
les normes  
>͛ĠŶŽŶĐĠ�ĚĞǀŝĞŶƚ�ƵŶĞ�
croyance, engendre et se 
transforme en croyance 
 
 

Quelles émotions ? 
 

- Rêve  
- Expérience de fête 

unique dans une 
vie. 

 ů͛ŽƵǀĞƌƚƵƌĞ�ĂƵǆ�ĂŝůůĞƵƌƐ͕�ĂƵ�
monde 

Comment est attiré le 
public ? Comment 
ů͛ĞŶǀŝĞ�ĞƐƚ�ƐƵƐĐŝƚĠĞ ? 
 

Les mannequins, le 
ĐĂĚƌĞ͕�ůĞ�ůŝĞƵ͙ 
 

WůĞŝŶƐ�Ě͛ĂĐƚŝǀŝƚĠƐ  Vidéo énergétique, le 
volume fort, les 
changements rapides  
Æ renforcent le 
sentiment d'immersion 
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Sur quelles 
plateformes est-il 
diffusé ? 
 

Youtube, Instagram, leur 
site web 

Youtube, Instagram, 
leur site web, Facebook 

Æ dispositifs de 
confiance, les individus 
ont déjà un compte sur 
ces plateformes, savent 
de quoi il en retourne, de 
leurs usages, etc 
Les réseaux aident à la 
ůĠŐŝƚŝŵĂƚŝŽŶ�ĚĞ�ů͛ŝŶĨŽƐ  

Où le teaser se 
déroule-t-il ? 
 

^Ƶƌ� ů͛ŠůĞ�ŵġŵĞ Sur le site même Les deux teasers font 
référence au lieu où va se 
dérouler le festival :  
On a remote and private 
island in the exumas - Once 
owned by Pablo Escobar 
Maire de Lommel qui prend 
la parole 
 

Quelles sont les 
images montrées ? 
�ŽŵŵĞ�Đ͛ĞƐƚ�ƵŶĞ�ϭère 
édition, ne peuvent 
pas mettre des 
images des éditions 
précédentes. Donc 
sur quoi misent-ils ? 
ƋƵ͛ĞƐƚ�ĐĞ�ƋƵŝ�ĞƐƚ�
montré ? 

>ĞƐ�ŵĂŶŶĞƋƵŝŶƐ�ƐƵƌ�ů͛ŠůĞ͕�
quelques images de 
concerts 

- Montrer le montage 
du site du festival 

- caractéristiques 
physiques du lieu de 
représentation 

- caractéristiques 
techniques du 
spectacle 

Montrer sa crédibilité, 
ƉƌŽďĂďŝůŝƚĠ�ƋƵ͛ŝů�ƐŽŝƚ�
véridique 
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b) 'ƌŝůůĞ�Ě͛ĂŶĂůǇƐĞ�ĚĞƐ�ĂĨĨŝĐŚĞƐ�ĚĞƐ�ĨĞƐƚŝǀĂůƐ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Critères affiche 
officielle 

Fyre festival Vestiville Les deux 

Noms des artistes Oui Oui  
Nom du festival + 
Infos sur le lieu, la 
date 

Oui Oui  WŽƵƌ� ŝŶƐĐƌŝƌĞ�ů͛ĠǀĞŶƚ�
dans la réalité, dans 
un lieu réel, dans une 
date réelle 

Phrase qui annonce 
quelque chose dans le 
futur  

Oui Æ annonce que 
nouvelles surprises / 
artistes vont être 
annoncés.  
CƌĠĞƌ�ĚĞ�ů͛ĂƚƚĞŶƚĞ�ƉŽƵƌ� ůĞ�
ƉƵďůŝĐ͕�ĚĞ�ů͛ĞǆĐŝƚĂƚŝŽŶ͕�
phrase positive  

Non  

Site web Non Oui Æ Infos / signaux 
émis et choisis par les 
organisateurs : 
rassure les publics 
 
Mettre les sponsors 
ŵŽŶƚƌĞ� ƋƵĞ�Đ͛ĞƐƚ�ƵŶ 
festival normal, 
financé par de réelles 
structures Crédibilise 

Partenaires / Sponsor Non Oui 



 41 

ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ car 
ŵŽŶƚƌĞ� ƋƵĞ�Đ͛ĞƐƚ�ƚŽƵƚ�
comme un autre 
festival, même mode 
de fonctionnement, 
mêmes pratiques 
spécifiques aux 
autres. 

Couleurs / 
Typographie 

- Couleurs pastel  
- Bleu/violet = la mer 
- Rose et jaune = beau 

coucher de soleil 
- une ambiance 

détendue  
 
>͛ĂĨĨŝĐŚĞ�ĞƐƚ�pensée 
travaillée = autorité 

Couleurs fluos = électro 
 
Toujours ce rose et bleu 

Événement joyeux à 
ne pas rater 
Æ « on va bien se 
marrer »  
 
Blanc + zones vides : 
important car évitent 
ů͛ŽƉƉƌĞƐƐŝŽŶ͕�ů͛ĂĨĨŝĐŚĞ�
reste agréable à 
regarder 
 

Quel est le projet 
énonciatif ? Quel 
effet ? Au service de 
quoi ? 
 
 

Projet énonciatif : artistes, lieu, date Æ ĚĞƐĐƌŝƉƚŝŽŶ�ĚĞ�ů͛ĠǀğŶĞŵĞŶƚ�ĐůĂŝƌ�Ğƚ�
simple 
 
Ce qui est mis en avant = les artistes : les gens vont être attirée par les artistes 
plus que par le lieu ou autre, le visuel sert à attirer le regard, les artistes servent 
à y adhérer.  
Les gens se reconnaissent par rapport à leur connaissance et leur écoute de tel 
artiste : davantage la connaissance des artistes plutôt que connaissance des 
organisateurs  
Beaucoup de noms Ě͛ĂƌƚŝƐƚĞƐ porteurs 
 
Au service confiance personnelle + représentation du réel  

Formes, design, 
agencement des 
ŶŽŵƐ͙� 
 

Fond abstrait avec lignes 
graphiques rappelant le 
ciel et les étoiles en haut, 
la mer en dessous avec un 
ĞƐƉĂĐĞ�ĚĞ�ƚĞƌƌĞ�с�ů͛ŠůĞ 
 
Logo FYRE = le couché de 
soleil 

 Abstrait = hors du 
ŵŽŶĚĞ͕� ĐƌĠĂƚŝŽŶ�Ě͛ƵŶ�
lieu mythique  
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Affiches attractives, 
attirent le regard, 
Pourquoi ? 

Affiche assez nouvelle, 
ƌĞŶŽƵǀĞĂƵ͕� ŽŶ�Ŷ͛Ă�ƉĂƐ�
souvent vu ça, nouveauté, 
change des affiches de 
festivals 

Dégradés de couleurs 
vives : rose et bleu 

Effets de lumières, 
contrastes des 
couleurs  

Quelle ambiance est 
voulue ? 

Quelque chose Ě͛ĂƉĂŝƐĂŶƚ͕�
couleurs pastel + nuages 

Quelque chose de pop 
électro, de dynamique  

 

Lecture en Z KŶ�ůŝƚ�Ě͛ĂďŽƌĚ�ůĞ�ŶŽŵ�ĚƵ�ĨĞƐƚŝǀĂů͕�ůĞ�ůŽŐŽ�Æ faire connaitre 
Ensuite lĞ�ĐŽƌƉƐ�ĚĞ�ů͛ĂĨĨŝĐŚĞ�ĐŽŵƉŽƐĠ�ĚĞ�ƚĞǆƚĞƐ͕�Ě͛ĠůĠŵĞŶƚƐ�ŐƌĂƉŚŝques = les 
artistes Æ faire aimer le visuel. 
À la fin : infos pratiques (coordonnées, le site web, les lieux) Æ faire agir le 
ůĞĐƚĞƵƌ�ĚĞ�ů͛ĂĨĨŝĐŚĞ͘ 
 

/ŶĨŽƐ�ƐƵƌ�ů͛ĂĨĨŝĐŚĞ Logo, nom festival, artistes, 
date 

Beaucoup Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ 
et de couleurs : affiche 
surchargée  
 
Photo de Cardi B, 
ů͛ĂƌƚŝƐƚĞ�ƉƌŝŶĐŝƉĂůĞ�ĚƵ�
festival Æ pour gagner 
en crédibilité, montrer 
une personnalité connue 
pour montrer la vérité de 
ů͛ĂĨĨŝĐŚĞ : ses cheveux et 
son maquillage rappelle 
ůĞƐ�ĐŽƵůĞƵƌƐ�ĚĞ�ů͛ĂĨĨŝĐŚĞ͕�
pour faire penser à un 
assortiment avec le 
festival, peut-ġƚƌĞ�ƋƵ͛ĞůůĞ�
a posé exprès pour le 
ĨĞƐƚŝǀĂů͙ 

Beaucoup de noms 
porteurs  
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c) 'ƌŝůůĞ�Ě͛ĂŶĂůǇƐĞ�ĚĞƐ�ƐŝƚĞƐ�ŽĨĨŝĐŝĞůƐ�ĚĞƐ�ĨĞƐƚŝǀĂůƐ 
 
Site 1 de Fyre Festival : 
http://web.archive.org/web/20170206203356/http://www.fyrefestival.com/  
 
Site 2 de Fyre Festival : 
http://web.archive.org/web/20170407041633/http://www.fyrefestival.com/ 
 
Site de Vestiville : https://web.archive.org/web/20190522031117/https://vestiville.com/fr/ 
 

Critères site officiel Fyre festival- site 1 Fyre festival- site 2 
 

Vestiville 

Contenu du site Ambiance chasse au 
trésor, avec une carte au 
trésor, beaucoup de 
textes pour décrire une 
expérience incroyable  
 

- Photo de la mer 
avec un avion 

- Photos des 
mannequins 

- �ĞƐƐŝŶƐ�ĚĞ�ů͛ŝůĞ�
comme un carte au 
trésor  

 
Pages pour les termes 
Ě͛ƵƚŝůŝƐĂƚŝŽŶƐ, les articles 
de presse, FAQ, et private 
policy  
 
Le site est vraiment bien 
fait avec des belles 
images, une belle 
ergonomie, mise en page, 
et la tournure du texte 
comme une histoire 
extraordinaire, 
fantastique, science-
fiction qui nous invite à 
venir y participer, part de 

Les pages termes 
Ě͛ƵƚŝůŝƐĂƚŝŽŶƐ͕�ůĞƐ�ĂƌƚŝĐůĞƐ�
de presse, FAQ, et 
politiques de 
confidentialité ont 
disparu. 
 
On ne parle plus du tout 
ĚĞ�ů͛ĞǆƉĠƌŝĞŶĐĞ�ĐŚĂƐƐĞ�ĂƵ�
trésor 
 
Descriptions des 
différents packages de 
tickets  

« From the curators of 
Vestival » Æ impose 
leur légitimité en tant 
que personnes qui ont 
déjà organisé un 
ĨĞƐƚŝǀĂů͕�ŽŶ�ƐĂŝƚ�ƋƵ͛ŝůƐ�
sont dans le domaine, 
ŝůƐ�ů͛ŽŶƚ�ĚĠũă�ĨĂŝƚ͙ 

http://web.archive.org/web/20170206203356/http:/www.fyrefestival.com/
http://web.archive.org/web/20170407041633/http:/www.fyrefestival.com/
https://web.archive.org/web/20190522031117/https:/vestiville.com/fr/
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mystère qui pousse les 
gens à y aller 

Charte graphique, 
couleurs, images, 
ƚǇƉŽŐƌĂƉŚŝĞ͙ 

Toujours couleurs clairs, 
dessins pastel, écriture 
manuscrite 

Plus du tout comme le 
premier site 

- couleurs vives,  
- on retrouve 

ů͛ŽƌĂŶŐĞ du logo 
pour la première 
page,  

- les photos de 
mannequins 
présentes sur 
Instagram,  

- et la couleur bleue 
pour la page des 
tickets, 

- couleur en 
dégradé  

Couleur rose et bleu 
très vive, pareil que sur 
leur affiche, beaucoup 
Ě͛ŝŵĂŐĞƐ 

Traces / 
informations sur les 
organisateurs 

Pas beaucoup, 2 adresses 
emails, une adresse dans 
la politique de 
confidentialité 

Toujours adresse email Pas grand-chose non 
plus 

Moyens de contact 
des organisateurs / 
FAQ 

 1 page contact  

Informations sur le 
festival 
 

Parle beaucoup ĚĞ�ů͛ŠůĞ͕�
mise tout sur ça 
Et puis sur le luxe du 
festival 

 Petite description du 
festival sur la page 
principale + sur le côté 
dans le menu déroulant  

Combien de pages 6 :  
- page principale  
- FAQ,  
- Terms of use, 
- press, 
- Fyrebooking, 
- privacy policy 

3 :  
- page principale, 
- page des  
- tickets, FAQ et 

contact 

11 :  
- home,  
- billets,  
- line up,  
- vip,  
- villes,  
- voyage,  
- accommodation 

(2 pages),  
- info (3pages) 

 
Annonce de la line 
up ? 

Seulement les 3 noms 
principaux 

Oui, beaucoup plus de 
noms  

Oui 

Descriptions des 
tickets  

Non  Oui  Oui  
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Que des tickets où tu 
achètes pour plusieurs 
personnes, par groupe Æ 
créer un événement 
social, de groupe, où tu te 
retrouves entre amis 

Personnaliser sa propre 
expérience, vivre son 
expérience à soi, 
possibilité de choisir 
différents forfaits 

Langues du site 
possible 

Que anglais  3 : français, anglais, 
néerlandais 

Montrer le 
professionnalisme 
du site / comment 
le site officialise  

Parlent de choses 
concrètes comme les 
billets, la cuisine, les 
habitations, beaucoup 
Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ� ĚĂŶƐ�ůĂ�
FAQ sur le déroulement 
du festival Æ sert à 
ŵŽŶƚƌĞƌ� ƋƵ͛ŝůƐ�ŽŶƚ�ƚŽƵƚ�
ƉƌĠǀƵ͕�ƌŝĞŶ�Ŷ͛ĞƐƚ�ůĂŝƐƐĠ�ĂƵ�
hasard, réponse à toutes 
les questions 

Pareil que pour le Fyre 
Festival 
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d) 'ƌŝůůĞ�Ě͛ĂŶĂůǇƐĞ�ĚĞƐ�ƉƵďůŝĐĂƚŝŽŶƐ�/ŶƐƚĂŐƌĂŵ�Ğƚ�&ĂĐĞďŽŽŬ�ĚĞs deux festivals 
 
Instagram Fyre Festival : www.instagram.com/fyrefestival 
Instagram Vestiville : https://www.instagram.com/vestiville/ 
Facebook Vestiville : https://www.facebook.com/VestiVille/  
 

Critères publications Fyre festival Vestiville Les deux 
Noir et blanc / couleurs 
 

Les deux Couleurs  

dǇƉĞƐ�Ě͛ŝŵĂŐĞƐ�ͬ �ĚĞ�
publications 

Photos réelles, ou 
images par ordi 
(abstraction ou réalité) 
 

Publier à chaque fois 3 
ou 6 photos pour créer 
une ligne de publications 
ayant la même mise en 
forme, même couleurs, 
ŵġŵĞ�ĂŐĞŶĐĞŵĞŶƚ�ĞƚĐ͙� 
�ĠĐŽƵƉĂŐĞ�Ě͛ƵŶĞ image 
en 3 ou 6 morvceaux 
 
Les mêmes photos du 
teaser : les publics vont 
ƌĞĐŽŶŶĂŝƚƌĞ�ĐĞ�ƋƵ͛ŝůƐ�ŽŶƚ�
déjà vu, crée une 
uniformité, routine + 
rajout de cadres, des 
ĨŽƌŵĞƐ�ŐĠŽŵĠƚƌŝƋƵĞƐ͙͘�  
 
Mélange entre images 
réelles et numériques 
 
Toutes les publications 
montrent un air de 
vacances (polaroid), avec 
des belles filles sur la 
plage  
 
Mettre mannequins sur 
les photos : pour créer le 
récit du festival, créer 
une histoire + les gens 
qui suivent déjà ces 
célébrités vont vouloir 

- Images + 
programmation 

- Vidéos 
- Image avec du 

textes 
- Publications un 

peu hors du 
commun comme : 
félicitation pour 
Cardi B qui a gagné 
un prix, challenge, 
ƋƵŝ�Ŷ͛ŽŶƚ�ƉĂƐ�ă�
avoir avec me 
festival en soit 

- Présentation des 
activités du 
festival, du 
fonctionnement, 
ĞƚĐ͙�Æ « �͛ƵŶ�
point de vue 
anthropologique, 
le besoin de 
confiance doit se 
lire à travers le 
besoin 
Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝon. » 

 
Vidéo « VOYAGE TO 
VESTIVILLE S01E02 » : 
mise en scène de 3 filles 
qui se rendent au festival 
+ image du lieu, filles qui 
dansent, installent leur 
tente, présentent aussi le 
site Æ les filles 

Vont pousser les 
artistes à faire des 
vidéos 
promotionnelles dans 
lesquelles ils disaient 
ƋƵ͛ŝů�ƐĞƌĂ�ƉƌĠsent sur 
le festival Æ donne 
ĞŶǀŝĞ�Ě͛Ǉ�ĂůůĞƌ�н�
crédibilité 
 
Régularité des 
publications, mêmes 
visuels Æ sentiment 
de confiance, devient 
une routine, même si 
les publications ont 
surpris au début, 
devient commun au 
bout de la 5ème, on 
Ɛ͛ĂƚƚĞŶĚ�ă�ƌĞǀŽŝƌ� ůĂ�
même chose, 
cohérence, même 
grille de lecture. 

http://www.instagram.com/fyrefestival
https://www.instagram.com/vestiville/
https://www.facebook.com/VestiVille/
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aller là où leur modèle 
est ĂůůĠ͕�ĨĂŝƌĞ�ĐĞ�ƋƵ͛ĞůůĞƐ�
ont fait + confiance déjà 
envers ces personnes 
donc substitution de 
cette confiance dans le 
festival 
 

représentent le public, 
gens ordinaires, on va 
Ɛ͛ŝĚĞŶƚŝĨŝĞr à elles, elles 
sont entre amies, elle 
Ɛ͛ĂŵƵƐĞŶƚ͕�ƌŝŐŽůĞŶƚ͕�
dansent.. Æ le public se 
visualise aussi avec nos 
amis à nous etc, donne de 
la crédibilité 

Quels types de 
publications à le plus 
de popularité (combien 
de vues, de 
commentaires, de 
ũ͛ĂŝŵĞ͙Ϳ 
 

Les publications ayant le 
plus grand nombre de 
partage, sont les mêmes 
que celles qui ont le plus 
de likes et commentaires 
Æ proportionnel 

Les publications qui 
entrainent le plus de 
partage, commentaires, et 
likes Æ 

-  les publications 
qui annoncent de 
nouveaux artistes,  

- affiche avec 
nouvelle 
programmation  

- publication où les 
organisateurs 
faisaient gagner 
une villa   

- rencontres avec 
gros artistes 

- publications 
annonçant 
« tickets warning » 

 

La publication où il est 
demandé de taguer 
ses amis Æ cela 
profite aux 
organisateurs car la 
publication prend de 
la visibilité et donc de 
la notoriété 
 
Quand un nom 
Ɛ͛ĂŶŶŽŶĐĞ�Žu ƋƵ͛ŝůƐ�
ĚŝƐĞŶƚ�ƋƵ͛ŝůƐ�ǀŽŶƚ�
annoncer de 
nouveaux noms 
prochainement Æ 
Chaque internaute y 
va de son 
commentaire pour 
ĐƌŝĞƌ�ƐĂ�ŚąƚĞ�Ě͛ĞŶ�
savoir plus ou pour 
proposer ses 
pronostics. 
 
 

Quels hashtags ? 
Combien ? 
 

Sur insta : #fyrefestival Beaucoup de hashtag : 
artistes, vestiville, hiphop, 
summerplans, festival, 
facebook, rnb, 
ďĞůŐŝƵŵĨĞƐƚŝǀĂů͕�ŵƵƐŝĐ͙ 

 

Textes sur la photo ? 
 

Presque pas : a part Fyre, 
ou les artistes 

Chaque publication il est 
marqué Vestiville + nom 
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des artistes, certaines 
publications ne sont que 
du texte sur un fond 
coloré 

Textes accompagnant 
le post ? 
 

^͛ĂĚƌĞƐƐĞ�ĂƵ�ƉƵďůŝĐ�
directement (be you, 
engage your senses...) 
 
Invite le public à rentrer 
dans le cercle fermé, 
pour créer un sentiment 
ƋƵ͛ŽŶ�ĞƐƚ�ƉƌŽĐŚĞ͕� ĚĞ�
proximité avec 
ů͛ĞǆƉĠƌŝĞŶĐĞ͕�ůĞ�ĨĞƐƚŝǀĂů͕�
les mannequins, les 
organisateurs.  
 
Phrases simples ƋƵŝ�Ŷ͛ŽŶƚ�
pas vraiment de sens en 
soit, un peu 
philosophique : comme 
dans un rêve, qqch qui 
nous guide 
 
Quelques publications 
plus sérieuses pour 
parler de choses 
concrètes : line up, 
tickets et disponibilités 
des tickets/habitations, 
les avions. 

>ŽƌƐƋƵ͛ŝů�ǀĂ�Ǉ�ĂǀŽŝƌ�ĚĞƐ�
publications qui vont 
demander de tagger des 
amis pour gagner qqch ou 
demander au public 
quelles chanson ils 
préfèrent de tel artiste Æ 
pour que la communauté 
devienne de plus en plus 
active et donc que la 
visibilité augmente et que 
les liens de cette 
communauté envers les 
organisateurs augmentent 
aussi, se renforcent.  
 
  

Quand ils annoncent 
que le nombre de 
places est bientôt sold 
ŽƵƚ�Ğƚ�ƋƵ͛ŝů�ĨĂƵƚ�ƐĞ�
dépêcher Æ Đ͛ĞƐƚ�
pour créer un 
ƐĞŶƚŝŵĞŶƚ�Ě͛ƵŶŝƋƵĞ͕�
ƋƵ͛ŝů�ŶĞ�ĨĂƵĚƌĂŝƚ�ƉĂƐ�
ƌĂƚĞƌ�ĕĂ͕�ƋƵ͛ŝů�ŶĞ�ĨĂƵƚ�
pas attendre plus 
longtemps, insinue 
ƋƵ͛ŽŶ�Ă�ĚĠũă�ůĂ�
volontĠ�Ě͛ĂĐŚĞƚĞƌ�Ğƚ�
ƋƵ͛ŝů�ĨĂƵƚ�ůĞ�ĨĂŝƌĞ�ͬ �ůĞ�
concrétiser 
maintenant sinon on 
perdra notre place.  
 
Æ injonction dont les 
personnes vont 
Ɛ͛ĞǆĠĐƵƚĞƌ�ĐĂƌ�ŽŶƚ�
confiance, accueillent 
leur avis, imposent 
une obéissance 
 
Æ montre aussi tout 
bêtement leur 
compétence et leur 
autorité à savoir cb de 
places sont vendues, 
ĐĞ�ƋƵ͛ŝů�ƌĞƐƚĞ͕�
combien, etc, et à dire 
de manière 
impérative « achetez 
vos places » 
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Æ montre aussi le 
bon déroulement du 
projet, des places sont 
vendues, presque sold 
out, donc le public 
pense que ça se 
déroule 
ŶŽƌŵĂůĞŵĞŶƚ͕� ƋƵ͛ŽŶ�
peut faire confiance, 
on voit que beaucoup 
Ě͛ĂƵƚƌĞƐ�ĂĐŚğƚĞŶƚ 
 
Textes servent à 
construire le fait, 
ů͛ĠǀğŶĞŵĞŶƚ͕ le 
ĨĞƐƚŝǀĂů͘��͛ĞƐƚ�ůĞ�
discours qui crée le 
réel 
 
Et donc lorsque 
ƋƵĞůƋƵ͛ƵŶ� ǀĂ�ƚĂŐger 
une nouvelle 
personne Æ cette 
personne qui entre 
dans la communauté 
va aussi développer 
son activité au sein de 
la discussion (soit y 
répondre, soit en 
ĞŶŐĂŐĞĂŶƚ�Ě͛ĂƵƚƌĞƐ 
personnes) car besoin 
Ě͛ŝŶƚĞƌĂĐƚŝŽŶ�  
 
Æ ƉĂƌƚĂŐĞ�Ě͛ŝŶĨŽƐ : 
ŵŽŶƚƌĞƌ� ƋƵ͛ŽŶ�Ă�ů͛ŝŶĨŽ�
à ne pas rater, on est 
à jour, donc comme 
on a confiance en 
ŶŽƵƐ͕�ĞŶ�ů͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚ͕�
on va encore plus 
ŵĂŐŶŝĨŝĞƌ�ů͛ĠǀĞŶƚ 
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Æ partage 
Ě͛ĞŶƚŚŽƵƐŝĂƐŵĞ�Ğƚ�ĚĞ�
connaissance, 
ŵŽŶƚƌĞƌ� ƋƵĞ�ů͛ŽŶ�Ă�
connaissance de 
ů͛ĠǀĞŶƚ͕�ƋƵ͛ŽŶ�ƉĞƵƚ�Ǉ�
aller, on a les moyens 
ĚĞ�Ɛ͛Ǉ�ƌĞŶĚƌĞ͕� ůĞƐ�
moyens de 
consommation   

Vidéos ? 
 

Vidéo teaser + annoncer 
les artistes (3) 

Artistes vont faire des 
vidéos pour confirmer leur 
présence 

 

Quelle stratégie 
globale du compte 
insta ou fb ? 
 

Créer une communauté 
en ligne inspirée par les 
visuels attrayants, 
montrer le rêve plutôt 
que de crédibiliser, un 
peu plus de 
crédibilisation à la fin 
quand ils parlent des 
infos pratiques sur le 
festival 
Joue sur la confiance 
relationnelle et 
personnelle  
 
Créé un sentiment 
Ě͛ĞǆĐĞƉƚŝŽŶ�ĂƵ�ŵŽŶĚĞ͕�
Đ͛ĞƐƚ�maintenant ou 
jamais. Communication 
fondée sur la rareté 
 
 

 �ƌĠĞƌ�ĚĞ�ů͛ĂƚƚĞŶƚĞ�ĚĞƐ�
prochaines 
publications : quand 
une publication va 
ĂŶŶŽŶĐĞƌ�ƋƵ͛ŝůƐ�
annoncent des 
nouveaux artistes le 
lendemain Æ créer de 
la curiosité, de 
ů͛ĂƚƚĞŶƚĞ� 
Æ quand ils 
annoncent 
effectivement de 
nouveaux artistes : 
renforce leur 
honnêteté, fiabilité 
 
Créer un sentiment 
Ě͛ƵƌŐĞŶĐĞ�Ğƚ�
Ě͛ĞǆĐĞƉƚŝŽŶ�  
 
Créer communauté 
qui vont suivre les 
nouvelles 
informations, créer un 
événement qui 
rassemble, 
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retrouvailles, de 
groupes.  
 
Ajouter de la valeur 
sensorielle, 
émotionnelle, 
cognitive, 
comportementale et 
relationnelles Æ 
renforcer la valeur du 
festival  
 
Design unique de 
conte de fées de la 
scène, avec des objets 
en mouvement et des 
feux d'artifice 
 
Exploiter les désirs 
des publics 
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e) Quelques commentaires des internautes sur les publications 
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f) Détails des publications sur la page Instagram de Vestiville 
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g) Détails des publications sur la page Facebook de Vestiville 
 

 

 



 57 

 
  



 58 

h) Détails des publications sur la page Instagram de Fyre Festival 
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