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EDITO

Chaque jour, plus de 3 milliards de personnes interagissent, partagent et s’informent sur les réseaux 
sociaux. Dans ce magazine, nous vous invitons à découvrir les multiples facettes de ces outils 
numériques qui transforment nos modes de communication.

Quelles sont les langues les plus utilisées en ligne ? Comment les pratiques diffèrent-elles entre des pays 
aussi contrastés que le Royaume-Uni et le Japon ? Pourquoi WhatsApp est-il incontournable au Brésil, 
alors que WeChat domine au Japon ? Ces interrogations nous conduisent à explorer non seulement les 
dynamiques linguistiques du web, mais aussi les spécificités culturelles propres à chaque région du globe. 
Ces différences d’usage témoignent de l’adaptabilité des plateformes et de leur capacité à répondre à des 
besoins variés et localisés.

Mais au-delà des usages quotidiens, les réseaux sociaux soulèvent des enjeux cruciaux. Ils redéfinissent 
la liberté d’expression, remettent en question la crédibilité des influenceurs et révèlent des divergences 
culturelles significatives. Ces plateformes deviennent des arènes où se jouent des débats de société 
majeurs, au croisement de l’éthique et de la technologie.

Ce qui est certain, c’est que les réseaux sociaux ne cessent de réinventer la manière dont nous 
interagissons avec le monde et avec les autres. Ils façonnent nos perceptions, influencent nos 
comportements et redéfinissent nos relations. En somme, ils participent à la construction d’une réalité 
numérique en constante mutation. Restez avec nous pour découvrir les tendances, les enjeux et les 
réflexions qui émergent de cet univers connecté et en perpétuelle évolution.
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Darwin Flores Cabrera
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Maquettiste et rédacteur.
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également du contenu pour les ré-
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Jessica, Gustavo et Darwin ont aimé.
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Master M2i
Le Master M2i est un Master en Management 
Interculturel et International de l'Université Paris 
Nanterre. C’est une formation trilingue de haut niveau. 
Ce programme sélectif sur deux ans prépare les 
étudiants à des carrières dans divers secteurs tels que 
le développement commercial, le marketing, la 
communication. Rejoins l'aventure du Master M2i de 
Paris Nanterre : un vrai voyage où chaque projet te fait 
découvrir de nouvelles perspectives et te permet de 
développer tes compétences tout en ouvrant tes 
horizons pro !
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Tour du monde des réseaux sociaux
Les réseaux sociaux connectent le monde, mais leur succès varie d’un pays à l’autre. Facebook, 
WeChat ou VK : ces plateformes dévoilent une mosaïque de cultures et de langues qui façonnent 
notre planète numérique.
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Carte mondiale des réseaux sociaux - janvier 

Selon un rapport de Vincenzo Consenza / SimilarWeb - Janvier 2023

Avec plus de 3 milliards d’utilisateurs, les 
réseaux sociaux sont un carrefour culturel 
où l'anglais domine, loin devant l’espagnol 

et le français. Les langues locales et 
autochtones, comme le thaï, l’indonésien ou le 
quechua, peinent à se faire une place, bien que 
des initiatives locales et des algorithmes, comme 
ceux de TikTok, favorisent leur visibilité à travers 
des contenus adaptés aux préférences des 
utilisateurs.

En Chine, des plateformes comme WeChat
jouent un rôle essentiel en intégrant des services 
variés, renforçant l'utilisation du mandarin. Les 
sensibilités culturelles influencent aussi les 
symboles visuels : les emojis n’ont pas la 
même signification partout dans le monde, 
et les campagnes publicitaires varient 
selon les régions. Si les réseaux sociaux 
reflètent une diversité linguistique en 
mutation, l’enjeu reste d’encourager 
cette pluralité tout en évitant 
l’uniformisation des voix.

Jessica David Ramos

Les 3 langues les plus utilisées sur Internet

L'anglais : Près de 26% des utilisateurs mondiaux, 
porté par sa domination historique sur le web.

Le chinois (mandarin) : Environ 19%, grâce à 
l'immense base d'internautes en Chine et ses 
plateformes locales comme WeChat.

L'espagnol : Avec 8%, il s'impose grâce à 
l'Amérique latine et aux communautés 
hispanophones aux États-Unis.

Top 3
FACEBOOK

Langues les 
plus utilisées

Anglais

Espagnol

FrançaisManagement 
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L’utilisation des réseaux sociaux à 
travers le monde

WeChat : l’indispensable de la vie 
en Chine

Les réseaux sociaux chinois : un 
modèle à succès 
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Avec plus de 1,2 milliard d’utilisateurs actifs 
chaque mois, WeChat ou Weixin, le réseau 
social chinois transcende les limites des 

plateformes sociales classiques. Cette "super 
application" a généré plus de 240 milliards de 
transactions: une influence économique de premier 
plan.

Le double local des réseaux sociaux étrangers

En Chine, chaque réseau social étranger trouve son 
double local : Baidu remplace Google, Weibo prend le 
relais de Twitter (X), mais WeChat transcende ces simples 
équivalences. Souvent comparée à WhatsApp, cette 
"super application" ne se contente pas d'envoyer des 
messages. Véritable couteau suisse numérique, elle 
regroupe des fonctions allant de la messagerie 
instantanée au microblogging, en passant par les 
paiements via WeChat Pay ou encore le partage de vidéos 
courtes dans un style rappelant TikTok. Une plateforme à 
tout faire, qui s’inscrit dans chaque aspect de la vie 
quotidienne en Chine.

WeChat : un outil incontournable dans la Chine 
connectée

"WeChat est un essentiel pour la vie quotidienne en Chine"
explique Zhao Alexandre HUANG, Maître de conférences 
en Sciences de l’Information et de la Communication à 
l’IFIS. Dans un pays où les espèces disparaissent et où les 
cartes bancaires deviennent rares, WeChat Pay est 
devenu incontournable. Pour les habitants, c’est une 
évidence. Pour les étrangers, un passage obligé, surtout 
lorsqu’il s’agit de s’adapter à un environnement où les 
grandes plateformes occidentales sont souvent bloquées.

Un modèle économique sans égal

Cette réussite repose sur un modèle 
économique unique, mêlant publicité, 
abonnements et paiements numériques. 
Aujourd’hui, WeChat capte près de 40 % des 
paiements en ligne en Chine, un record dans 
un marché ultra-connecté. Mais si son 
modèle est admiré, son exportation reste un 
défi. En Europe, par exemple, les 
réglementations sur la protection des 
données et les différences culturelles 
freinent son adoption.

WeChat est bien plus qu’une application : 
c’est un écosystème, un mode de vie 
numérique à part entière. Pourtant, sa 
domination reste circonscrite à la Chine, où 
son succès illustre l’interconnexion 
croissante entre technologie, société et 
économie. Exporter ce modèle en dehors de 
ses frontières pose la question suivante : une 
application conçue pour répondre aux 
besoins d’un marché spécifique peut-elle 
s’adapter aux règles du jeu mondiales ?

Management 
Interculturel et 
International

Darwin Flores Cabrera



WhatsApp : Un levier essentiel pour 
les entreprises au Brésil
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Dans un monde toujours plus connecté, 
WhatsApp se révèle être bien plus qu’une 
application de messagerie au Brésil. Elle 

s'impose comme un outil incontournable pour les 
entreprises, révolutionnant la communication et 
redéfinissant l'expérience client.

Avec sa simplicité d’utilisation et sa portée quasi 
universelle, WhatsApp a su conquérir le cœur des 
Brésiliens. L’application redéfinit les interactions 
professionnelles et renforçant les liens entre entreprises 
et clients.

Une omniprésence numérique

Avec 147,37 millions d'utilisateurs, soit 98 % de la 
population brésilienne, WhatsApp dépasse le cadre 
d'une simple application pour devenir un véritable 
phénomène de société. Parmi les plateformes sociales, 
elle est de loin la préférée, avec 35 % des utilisateurs la 
plaçant au sommet de leurs choix.

La version professionnelle de WhatsApp, répond aux 
besoins des petites et moyennes entreprises. Elle 
intègre des fonctionnalités pratiques telles que des 
profils d'entreprise, des messages automatisés, et 
même des catalogues pour présenter produits et 
services. Ces outils permettent aux entreprises d’offrir 
une communication rapide et personnalisée. Luiz Carlos 
Teixeira Junior, développeur et 
utilisateur actif, partage son 
expérience :

« Aujourd'hui, WhatsApp est un outil 
de communication très efficace qui 
s'est très bien adapté aux deux 
scénarios : personnel et 
professionnel. J'ai un WhatsApp 
professionnel pour dialoguer avec 
mon équipe sur les projets en cours, 
et un personnel pour échanger avec 
ma famille et mes amis. »

L’utilisation professionnelle de WhatsApp reflète 
une spécificité culturelle brésilienne. Luiz Carlos 
le confirme :

« Les Brésiliens ont besoin de contacts plus 
directs, rapides et informels. WhatsApp remplace 
souvent des moyens plus rigides comme le 
courrier électronique. »

Cette flexibilité est précieuse dans des contextes 
où la rapidité et la proximité sont essentielles. 
WhatsApp permet même de conclure des 
contrats grâce à des outils numériques, qui 
rendent la signature rapide et sécurisée.

Des limites et des perspectives

Bien que WhatsApp Business réponde aux 
besoins généraux dans le cadre professionnel 
(catalogue de produits et de services ; 
identification des contacts en fonction de 
critères établis par les entreprises, messages 
automatiques et rapides), il reste perfectible. 
Luiz Carlos souligne :

« Ce système est basique et ne satisfait pas 
toutes les exigences. Certains besoins 
spécifiques nécessitent le développement de 
logiciels intégrés à WhatsApp Business. »

Au-delà des outils, c'est la philosophie 
derrière WhatsApp qui séduit : des relations 
humaines au cœur des échanges. WhatsApp 
n'est pas qu'un simple réseau social au 
Brésil ; c'est une culture, une révolution et 
surtout, un moteur de croissance pour les 
entreprises.

Une communication à la brésilienne
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Royaume-Uni et Japon : deux 
continents, deux visions

Line au Japon c’est quoi?

Au Japon, les applications les plus utilisées sont 
Instagram et Line. Ces plateformes répondent à 
plusieurs besoins, notamment pour l’influence, la 
communication avec la famille et les amis, mais 
également pour des activités commerciales.

Line est particulièrement prisée pour sa 
fonctionnalité de messagerie, qui est centrale 
dans son usage au Japon. En combinant 
messagerie, paiement mobile et outils marketing, 
Line facilite les interactions entre les entreprises et 
les consommateurs, tout en s’intégrant 
parfaitement dans les habitudes numériques des 
Japonais.

Sur le plan de la sécurité, il est intéressant de 
noter que Yukiko rapporte qu’elle n’a jamais 
entendu parler de problèmes liés à des fuites de 
données ou d’autres soucis similaires. Elle n’en a 
jamais été la cible.

Enfin, en termes de longévité, Line est perçue 
comme une application qui continuera à persister 
dans le temps, grâce à son importance dans la 

culture et les habitudes. 

Au Royaume-Uni, les applications les plus populaires 
sont Instagram, Snapchat et TikTok. Ces plateformes 
sont principalement utilisées pour l’influence, ainsi que 
pour rester en contact avec la famille et les amis. 
Bianca, par exemple, utilise surtout Snapchat pour 
discuter avec ses amis. WhatsApp sert, pour elle, 
essentiellement à interagir dans les groupes de son 
école.

En termes de fonctionnalités, Snapchat est apprécié 
pour ses options de messagerie et sa caméra, tandis 
que TikTok se distingue par sa célèbre page « For You 
», qui propose du contenu personnalisé. Instagram, 
quant à lui, est connu pour ses Reels, des vidéos 
courtes et dynamiques.

Concernant la sécurité, les utilisateurs britanniques, 
comme Bianca, rapportent des échos de personnes 
ayant rencontré des problèmes liés à la confidentialité 
ou à des incidents techniques. « J'ai entendu 
différentes histoires de personnes qui ont eu de 
mauvaises expériences avec elles, comme des vidéos 
de leurs brouillons qui ont été divulguées sur TikTok ou 
simplement des messages qui ont été divulgués en 
général. »

Pendant ce temps, TikTok est perçu par Bianca 
comme une application avec une longévité 
importante, qui continuera à évoluer dans le futur.

Bianca Gomes est une lycéenne de 16 ans 
qui habite à Londres. Née au Portugal, elle 
a déménagé très jeune et s’est vite 
imprégné de la culture britannique.

Yukiko Chassery est une fervente 
utilisatrice des réseaux sociaux de 23 
ans. Étant franco-japonaise, Yukiko a 
une vision privilégiée de ce sujet.
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Avec 2 milliards d’utilisateurs pour Instagram et 450 millions pour Line, ces plateformes reflètent 
des usages variés selon les cultures. Cet article propose un portrait croisé entre le Royaume-Uni et 
le Japon, deux univers numériques aux pratiques aussi riches que contrastées.
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Les réseaux sociaux: Quels risques? 

Prime, stylisé PRIME, est une gamme de boissons 
commercialisée par Prime Hydration, LLC. La marque est 
promue et détenue en partie par les YouTubeurs KSI et 
Logan Paul. Prime est également en collaboration avec 
l'équipe de football du Bayern Munich.

Gustavo Guedes de Oliveira

JonasDr_0023 et Con0r.44 ont aimé 

Sonam7968khan 

Sonam7968khan 

View all comments

32,432 likes
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Pourquoi une campagne brillante dans un 
pays peut-elle échouer dans un autre ? 
Dans l'univers du marketing d’influence, 

comprendre les différences culturelles est 
essentiel. Les marques qui ignorent ces 
subtilités risquent de perdre leur public.

Dans un monde hyperconnecté, le marketing 
d’influence s’impose comme un levier stratégique 
pour les marques. Mais sans une prise en compte 
des nuances culturelles, il peut se transformer en 
un échec coûteux.

L’essor du marketing d’influence

Les réseaux sociaux comme Instagram, TikTok et 
YouTube sont devenus des outils indispensables 
pour les marques. Les influenceurs, grâce à leur 
contenu naturel et leur proximité avec leurs 
abonnés, jouent un rôle de confiance qui pousse 
84 % des consommateurs à acheter un produit sur 
leurs recommandations. Mais pour que cela 
fonctionne, le message doit être pertinent et en 
phase avec les attentes culturelles.

Comprendre et respecter les attentes 
culturelles : un facteur clé de succès

Au Moyen-Orient, par exemple, les influenceurs qui 
respectent les traditions et les valeurs religieuses 
sont beaucoup plus crédibles. À l’échelle mondiale, 
des figures comme Sonam, une influenceuse 
pakistanaise, ou Altaf H, connu pour ses 
vidéos sur le fitness halal, montrent à quel 
point il est essentiel d’adapter le contenu 
à chaque culture. Sonam, avec ses 
publications modestes axées sur la 
famille, séduit à la fois son public local et 
des abonnés en Europe et aux États-
Unis. De son côté, Altaf attire les 
communautés musulmanes du monde 
entier grâce à son contenu adapté à leurs 
valeurs.

Ces exemples prouvent qu’un influenceur qui 
comprend les attentes culturelles de son audience 
peut non seulement renforcer l’engagement, mais 
aussi aider les marques à se connecter avec 
différents marchés de manière authentique et 
impactante.

Les pièges du marketing 
d'influence

Un exemple
de marketing
d’influence

Management 
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Gustavo Guedes de Oliveira

Enzo Cordier - créateur de contenu chez 
Univers Tennis

Chaque pays a sa propre culture, avec 
des valeurs distinctes et des manières de 
faire parfois totalement opposées à celles 
que nous connaissons en France. Ces 
différences sont encore plus marquées 
lorsqu’on change de continent. Il est donc 
essentiel d’adapter le ton et le style de 
communication. 

S’adapter pour mieux communiquer !
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Dolce & Gabbana a fait face à un énorme 
scandale en Chine après la diffusion de vidéos 
publicitaires jugées stéréotypées et 

insultantes. Ces clips montraient une mannequin 
asiatique tentant maladroitement de manger des 
plats italiens, comme une pizza ou des spaghettis, 
avec des baguettes. Loin d’être humoristiques, ces 
vidéos ont été perçues comme offensantes, 
déclenchant une vague d’indignation sur les réseaux 
sociaux.

Le problème ne s’est pas arrêté là. Des messages 
Instagram, attribués au cofondateur Stefano 
Gabbana, contenant des propos désobligeants sur la 
Chine, ont également fait surface, aggravant la 
polémique. Bien que la marque ait nié en bloc, 
affirmant que leurs comptes avaient été piratés, cela 
n’a pas suffi à calmer les esprits. Résultat : Dolce & 
Gabbana a dû annuler à la dernière minute un défilé 
majeur à Shanghai, événement qui devait pourtant 
célébrer leur lien avec le marché chinois.

Cette affaire montre bien qu’une campagne qui 
fonctionne dans un pays peut tomber à plat – ou pire, 
provoquer un tollé – dans un autre. Pour éviter ce 
genre de désastre, il est essentiel pour les marques 
de comprendre et respecter les sensibilités 
culturelles de leurs publics.

Selon l’influenceur Enzo Cordier : « Les valeurs 
culturelles jouent un rôle central dans la manière 
dont les marques doivent communiquer avec 
leurs audiences. Chaque culture a ses propres 
valeurs, normes et tabous. Les valeurs comme 
la famille, l’individualité, ou encore la tradition 
influencent la manière dont les audiences 
répondent à un message. Une marque qui ne 
tient pas compte de ces différences risque 
d’envoyer un message mal perçu, voire 
offensant. »

Il observe que : « Les différences culturelles 
dans les commentaires et réactions de mes 
abonnés sont fascinantes. Par exemple, lorsque 
je parle de joueurs de tennis comme Rafael 
Nadal ou Novak Djokovic, je remarque que les 
fans de différents pays mettent en avant des 
aspects très variés : en Espagne, les 
commentaires se concentrent souvent sur 
l’humilité et la persévérance de Nadal, tandis 
que dans les Balkans, on souligne la fierté 
nationale et l’impact de Djokovic en dehors du 
sport. ». Le marketing d’influence est une 
opportunité puissante mais exigeante. S’adapter 
aux nuances culturelles est plus crucial que 
jamais.

L’importance des valeurs culturelles
Les nuances culturelles en marketing
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