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Introduction Générale

En 2015, plus de 50 millions de pages Facebook sont des pages d’entreprises’, chiffre qui
monte & 60 millions en 20162 Selon le Social Media Industry Report 2015, 96 % des
entreprises interrogées utilisent les médias sociaux ; 92 % d’entre elles trouvent ce canal
important et 41 % dédient plus de 11h par semaine a les gérer. Dans un autre sondage, Forbes
montre en 2016 que 72,5 % des entreprises utilisent les médias sociaux, qui mobilisent 11,7 %
du budget marketing total®. Selon Hootsuite, les budgets pour la publicité sur les médias
sociaux ont doublé en deux ans, passant aux Etats-Unis de 16 milliards & 31 milliards de
dollars entre 2014 et 2016. Selon 1’étude de France Pub et I’'IREP en 2016, plus de 2 milliards
d’euros ont été investis dans le développement de médias propriétaires, incluant : création de
sites et d’applications, la gestion et la création des bases de données, la création de contenus
et ’animation de réseaux sociaux. Ces deux derniéres tiches sont typiques du Social Media
Management. Ces deux milliards d’euros investis représentent une croissance de 14 % entre
2015 et 2016.

Ces chiffres appellent un constat et deux questions. Le constat est que le Social Media
Management est une activité marketing importante et en pleine croissance. La premiére
question, évidente pour un marketer, est : est-ce que ces investissements sont rentables ? Dans
cette lignée, quelques chercheurs ont cherché a étudier le lien entre les stratégies Social Media
et le comportement des consommateurs (Kumar et al. 2016) mais il apparait que ’effet des
investissements en Social Media Management sur la rentabilité des entreprises est difficile a
établir (K. Peters et al. 2013). Si ce n’est sur la rentabilité, de tels investissements ne peuvent
rester sans effet. La seconde question, qui est celle qui nous préoccupera dans ce travail, est

alors de fagon plus générale : quels sont ces effets du Social Media Management ?

! https://www.forbes.com/sites/kathleenchaykowski/2015/12/08/facebook-business-pages-climb-to-50-
million-with-new-messaging-tools/#1b2fab216991

2 https://venturebeat.com/2016/09/27/facebook-60-million-businesses-have-pages-4-million-actively-
advertise/

® https://www.forbes.com/sites/christinemoorman/2016/08/23/social-media-spending-triples-but-falls-
short-of-expectations
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Introduction Générale

Etudier les effets d’une pratique ne peut pas se faire sans comprendre la fagon dont cette
pratique est réellement mise en ceuvre au sein des organisations. C’est la raison pour laquelle
notre thése choisit de se focaliser sur les Social Media Managers eux-mémes. L’étude des
pratiques marketing est un champ peu développé dans notre discipline, malgré son intérét

scientifique.

1. VERS L’ETUDE D’UN MARKETING ROUTINIER

Une grande partie des recherches actuelles visent a mettre en évidence 1’effet de certaines
pratiqgues marketing sur les consommateurs : elles manipulent ou observent différents
éléments du marketing-mix et étudient leur effet sur les consommateurs en termes d’attitudes
ou de comportements. Ces manipulations du marketing-mix sont supposées étre des
manipulations « crédibles », c’est-a-dire pouvant étre mises en ceuvre par les marketing
managers eux-mémes: des pistes d’implémentations sont d’ailleurs proposées dans les
sections « implications managériales » des articles de recherche. L’orientation de la recherche
est donc principalement normative, elle vise a normer le travail des marketing managers.

Néanmoins, ces travaux se heurtent souvent a une méconnaissance relative par les
chercheurs de I’activité réelle des managers : « Sur la base de mes dix ans d’activité dans le
domaine du conseil, je crois fermement que nous avons seulement un savoir superficiel et
dépassé des roles et des postes marketing au sein des firmes » (Jaworski 2011, 212). C’est sur
un constat similaire que se fonde le courant du « marketing-as-practice », consacré a 1’étude
scientifique des pratiques marketing telles qu’elles se font dans les entreprises (Skalén et
Hackley 2011). Développer un savoir sur la fagon dont s’organisent le marketing et la vente
au sein des firmes permet de résoudre le probléeme des « prescriptions en conflit ou
contradictoires concernant 1’organisation du marketing » (Harris et Ogbonna 2003, 483)

issues des recherches en marketing.
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De ce point de vue, I’étude des routines présente un réel intérét scientifique. L’étude des
routines dans les organisations est ancienne, et se développe apres la publication de 1’ouvrage
de Nelson et Winter (1982). Ce dernier place les routines au centre du processus d’évolution
des organisations et des économies. La routine est caractérisée par une application de schémas
de réflexion et d’action relativement fixes (Cohen 2007), ce qui donne a la routine un
caracteére prévisible. A I'inverse, les actions non-routiniéres mettent en ceuvre un processus
prise de décision plus élaboré, les déconnectant ainsi de la marche «normale » de
I’organisation. Par exemple, une opération de changement de marque n’est pas routiniére,
méme si ce changement se traduit par la mise ceuvre d’actions qui se répétent dans la durée.
La routine est cependant centrale dans I’évolution des organisations car une routine n’est pas
immuable. D’une part, elle peut s’adapter a des changements dans I’environnement et
I’organisation (Cyert et March 1963), et notamment en cas de crise (Gersick et Hackman
1990). D’autre part, une routine est elle-méme une source de flexibilité et de changement
organisationnels (Feldman 2000; Pentland et Rueter 1994). Nous avons mentionné plus haut
que les routines mettent en ceuvre des schémas de réflexion et d’action relativement stables.
Ces schémas peuvent cependant évoluer de facon graduelle au cours du temps, par des
processus de type « essai-erreur » (Rerup et Feldman 2011). Un changement routinier n’est
donc pas issu d’une délibération explicite visant a provoquer un changement : il est plutdt un
changement graduel issu de petites évolutions dans la structure des routines qui ne modifient
pas radicalement leur mise en ceuvre.

Les routines marketing sont un type particulier de routines organisationnelles. Les actions
marketing ont pour objet d’avoir une influence sur le comportement des marchés qu’elles
ciblent. Ainsi, les routines marketing vont avoir une influence qui depasse les frontieres de
’organisation, pour agir sur les consommateurs et I’environnement concurrentiel de la firme.

L’étude des routines marketing revient donc a I’é¢tude d’un certain type d’actions marketing et
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de l’effet qu’elles ont hors des frontieres de 1’organisation. L’impact des routines sur le
changement organisationnel est un théme récurrent dans la littérature en comportement
organisationnel, alors que 1’évolution des marchés est un sujet qui dépend de la discipline du

marketing.

2. L’ETUDE DE L’EVOLUTION ROUTINIERE DES MARCHES

L’évolution des marchés fait en effet partie des quatre problémes fondamentaux du
marketing (Day et Montgomery 1999, 4). Les principaux facteurs explicatifs de cette
évolution, selon ces auteurs, sont a chercher hors du marketing: «les forces de la
mondialisation, la diffusion rapide de I’information, la consolidation des structures de
concurrence » (Day et Montgomery 1999, 4). Les changements dans les marchés sont donc
souvent traités comme des chocs exogenes ou des facteurs de contingence (McKee,
Varadarajan, et Pride 1989; Slater, Mohr, et Sengupta 2014) L’activité des marketers est
cependant une source évidence d’évolution (Rosa et al. 1999) : ces derniers, par leurs actions
de communication, de merchandising et de positionnement formalisent des catégories de
produit qui délimitent des marchés (au sens de product markets). Les consommateurs
participent également a ce processus de délimitation des « marchés-produits ».

L’¢étude des marchés dans la discipline du marketing se développe par le prisme des
approches socio-culturelles* (Arnould et Thompson 2005), qui insistent sur I’importance de
constituer les marchés comme objets d’étude prioritaires pour la discipline (Arndt 1979;
Venkatesh et Pefialoza 2006). Ces approches, souvent qualitatives, se sont révelées
pertinentes pour mettre en évidence des évolutions dans les structures symboliques (Giesler

2008), discursives (Thompson 2004) et institutionnelles (Humphreys 2010a) des marchés. Ce

* Les études sur 1’évolution des marchés sont distinctes des études des structures de marché. Ces derniéres,
fondées sur des modeles mathématiques appliqués a des données de panel, s’intéressent a la position relative des
marques sur un marché a partir d’attributs des marques et des préférences des consommateurs concernant ces
attributs (Elrod et Keane 1995), et ont se focalisent sur une dimension spécifique de 1’évolution globale des
marchés.
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theme prend une importance croissante au cours des années 2000, menant & des tentatives de
formaliser une théorie des marchés (Araujo 2007; Cochoy, Trompette, et Araujo 2016;
Kjellberg et al. 2012; Kjellberg et Helgesson 2007) ainsi qu’a des études empiriques visant a
explorer les mécanismes qui sous-tendent leur évolution.

Ces études se sont d’abord intéressées au rdle du conflit (Giesler 2008, 2012) ou de
pratiques marketing extraordinaires (Humphreys 2010a, 2010b). Elles ont ensuite pris en
compte les pratiques mises en ceuvre par des consommateurs exclus ou marginalisés (Martin
et Schouten 2014; Scaraboto et Fischer 2013). Le rdle de la routine dans 1’évolution des
marchés a ensuite été mis en lumiere, mais uniqguement en ce qui concerne les routines de
consommation (Dolbec et Fischer 2015).

Le role des routines marketing dans I’évolution des marchés n’a pas été pour I’instant
étudié dans ses deux champs de rattachement (routines en comportement organisationnel et
évolution des marchés en marketing). Etudier ce réle est cependant important, dans la mesure
ou cette étude fait écho a des enjeux contemporains sur les mutations tant du commerce et de
la distribution (Collin-Lachaud 2014) que des consommateurs eux-mémes (Cova et Cova
2009). Comprendre les ressorts de ces mutations, c’est aussi séparer lesdites mutations des
« changements de lunettes » des marketers (Marion 2003), ¢’est-a-dire des modifications des
représentations qu’ont les marketers (académiques et professionnels) des marchés et de leur
comportement. La encore, les approches socio-culturelles utilisées tant dans 1’ouvrage de
Collin-Lachaud que dans [D’article de Cova et Cova permettent de montrer comment

représentations et entités réelles s’influencent 1’une 1’autre.

3. LE FACONNEMENT DES MARCHES

La notion de fagonnement est issue des travaux de Hacking (2004) en philosophie des
sciences. Le fagonnement des gens, c’est «la facon dont les systemes de classification

interagissent avec les gens, les modélent et les transforment » (Hacking 2000, 17). L’intérét
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de la notion de fagonnement est double. D’une part, elle prend en compte la relation entre les
objets et leur représentation. Pour nous, il s’agit de voir comment les représentations que se
font les marketers des marchés qu’ils gérent interagissent avec le comportement de ces
marchés. Cette interaction fonctionne par un effet de boucle (Hacking 1995): la
représentation influence 1’entité, qui elle-méme influence sa représentation, et ainsi de suite.

D’autre part, la notion de fagonnement implique plusieurs acteurs qui interagissent sur le
long terme. Les représentations sont elles-mémes créées par des acteurs multiples
(institutions, organisations, marketers individuels, consommateurs et autres individus). Méme
si nous nous focaliserons sur 1’action des marketers, nous devrons donc prendre en compte les
actions d’autres acteurs au sein des processus que nous mettrons en évidence. De plus, en lien
avec la notion de routine, le fagconnement est un processus long, qui fonctionne par petits
changements accumulés.

Ce nombre de petits changements associ¢ au nombre d’acteurs impliqués rend le
processus de faconnement particuliérement intéressant parce qu’il est, au moins partiellement,
imprévisible. De la méme maniere, les routines évoluent par des modifications graduelles de
leurs schémas de pensée et d’action, rendant cette évolution également imprévisible. Routines
marketing et marchés étant en interaction, la co-évolution de ces deux objets est donc
nécessairement caractérisée par I’imprévisibilité. Ainsi, notre objectif est également de mettre

en évidence les conséquences involontaires des routines marketing sur les marchés.

4. LE CAS DU SOCIAL MEDIA MANAGEMENT

Le Social Media Management entre dans le cadre du marketing routinier qui nous
intéresse. Devenu le fer de lance du marketing digital depuis la fin des années 2000, il s’agit
de I’activité consistant a gérer les comptes d’entreprises ou d’institutions sur les réseaux
sociaux de type Facebook, Instagram, Twitter et autres. L’activité est jeune, mais s’est

progressivement formalisée, notamment a travers le développement de médias de référence :

8
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le Blog du Modérateur, le site My Community Manager ou certains blogs de professionnels
comme Clément Pellerin en sont quelques exemples. Cette formalisation a mené a
« routiniser » progressivement 1’activité, menant le Blog du Modérateur a écrire des 2012
dans un article : « Tout est souvent une question de timing en community management...
Mais aussi de routine, certaines actions devant étre planifiées pour respecter I’activité
déterminée a I’avance® ».

Si les chiffres donnés en début d’introduction montrent le métier sous un jour positif,
d’autres chiffres remettent en cause 1’importance donnée au Social Media Management.
L’enquéte 2016 sur les Community Managers® fait ressortir un autre visage de Iactivité : un
professionnel sur deux est en contrat précaire, et un sur quatre est en stage ou en alternance ;
le salaire médian est autour de 28 000 € bruts annuels (52% des professionnels en sont
satisfaits), alors que 55 % d’entre eux ont un diplome bac +5. Ce métier reste une fonction
assez déconsidérée dans I’entreprise car 1’activité des Social Media Managers n’est pas vue
comme une source majeure de profit. Peu d’entreprises conservent d’ailleurs longtemps leur
Social Media Manager (65 % des Social Media Managers pensent changer d’entreprise dans
moins de deux ans).

Cependant, le Social Media Management est une des rares fonctions, au c6té du Service
Client, ou les marketers sont directement en contact avec les consommateurs. Le Service
Client, ou la relation s’établit principalement par téléphone ou par mail, est le lieu des
interactions a vocation utilitaire pour les consommateurs (souscrire & un abonnement ou régler
un probléme). Sur les médias sociaux, les interactions entre le consommateur et la marque

sont a la fois plus fréquentes et plus variées. En cela, le Social Media Management participe a

> http://www.blogdumoderateur.com/la-checklist-du-community-manager/

® Tout au long de ce document, le Community Management et le Social Media Management seront traités
comme synonymes, la différence entre les termes n’étant pas encore totalement stabilisée, dans le discours
professionnel comme académique.



http://www.blogdumoderateur.com/la-checklist-du-community-manager/

Introduction Générale

la politique de relation client, permet une veille sur les discours des consommateurs relatifs a
la marque ainsi qu’un dialogue plus informel (Isaac et VVolle 2014, 451).

Le Social Media Management est donc un cas particulier intéressant pour étudier le
faconnement des marchés. Il constitue en effet une activité marketing routiniére, ce qui le
qualifie comme un contexte de recherche pertinent. De plus, le contact direct entre le
consommateur et la marque permet de réduire la longueur de la chaine d’intermédiaires par
laquelle le processus de faconnement a lieu. La fréquence et la variété des interactions entre
consommateurs et marques rend d’ailleurs ce processus plus saillant et plus rapide, et donc
observable dans le cadre d’un travail doctoral. Enfin, la multiplication des prestataires de
service proposant des applications logicielles destinées a faciliter le métier, les évolutions des
formats publicitaires et des outils proposés par les différents réseaux sociaux pour optimiser la
gestion des comptes professionnels, la diversification des contacts et des engagements
réciproques entre firmes et individus « influents » peignent I’image d’un marché qui continue

a évoluer autour de cette activité.

5. PROBLEMATIQUE DE RECHERCHE ET STRUCTURE DE LA

THESE

La problématique de recherche qui découle de cet ensemble de constats se formule donc
comme un questionnement général, ayant trait au faconnement des marchés, appliqué a une

activité spécifique qu’est le Social Media Management :

Par quel mécanisme la pratique routiniére du Social Media Management fagonne-t-

elle les marchés sur lesquels elle intervient ?

Répondre a cette problématique nous a amené a structurer ce travail de recherche en trois

parties composées chacune de deux chapitres. Sans ici entrer dans le détail de chacune des
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parties, nous présentons ici la structure générale de notre recherche. Une représentation
schématique est a trouver dans la Figure 1.

Figure 1 : Structure générale de la recherche

.| Présentation du cadre épistémologique et de la
Partie 1 : Présentation du démarche empirique de recherche

processus de recherche et des
champs de littérature
pertinents

] Revue de littérature sur les marchés, les pratiques

marketing et les routines

Construction d’un cadre théorique général
permettant la conceptualisation de la relation
entre pratiques marketing et marchés

Partie 2 : Définition théorique
et cadrage empirique
nécessaires a I’étude de

terrain Etude historique visant a mettre en évidence
I’environnement culturel de I’Internet marchand

A 4

.] Le mécanisme de mobilisation des cultures par la
Partie 3 : Présentation des 7 pratique de Social Media Management
processus de faconnement des
marchés par les routines
marketing

.| Le mécanisme de modification des cultures par la
pratique de Social Media Management

La premiere partie a pour objectif de présenter notre processus de recherche ainsi que les
orientations théoriques qui le sous-tendent. Le premier chapitre expose le cadre
épistemologique retenu, le réalisme critique, ainsi que la démarche méthodologique mise en
ceuvre. Cette présentation décrit et justifie un processus de recherche itératif, formé d’allers et
retours entre les données et la littérature. La problématique présentée ci-dessus n’a donc pas
guidé notre recherche des son début, mais a émergé au cours du processus, en méme temps

que nous travaillions a y répondre (Alvesson et Kérreman 2007). Le second chapitre présente
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une revue de la littérature afin de définir et cerner les trois concepts majeurs issus de notre
problématique : les marchés, les pratiques marketing, et les routines. Cette revue de la
littérature nous mene & mettre en évidence les courants de théorie utilisés dans 1’étude de ces
concepts. Parmi ces courants, nous notons la prédominance des approches fondées sur la
théorie générale des pratiques, a travers trois courants principaux : la théorie de I’acteur-
réseau, la théorie néo-institutionnelle et I’approche discursive de Michel Foucault.

La seconde partie a pour objectif de fonder les bases sur lesquelles nous pouvons élaborer
une réponse a notre problématique. Le troisiéme chapitre présente notre cadre théorique, que
nous construisons a partir des champs théoriques mis en évidence dans la revue de la
littérature. Ce cadre nous permet de conceptualiser la relation entre les pratiques marketing et
les marchés a travers une perspective culturelle, dans une optique générale qui dépasse le cas
empirique du Social Media Management. C’est a partir de ce cadre conceptuel que nous
pourrons ensuite présenter de fagon plus précise les mécanismes de fagonnement des marchés
qui sont a ’ceuvre. Parce que notre cadre théorique est fondé sur les approches culturelles, le
quatrieme chapitre présente 1’environnement culturel du Social Media Management a travers
une étude historique de 1’Internet marchand. Cette ¢tude nous permet de dégager quatre
cultures qui coexistent sur les différents espaces d’Internet et forment des structures
symboliques et normatives distinctes au sein desquelles les managers mettent en ceuvre les
pratiques de marketing digital.

La troisieme partie a pour objectif de présenter deux mécanismes par lesquels la pratique
routiniere de Social Media Management faconne les marchés sur lesquels elle intervient,
répondant ainsi a notre problématique. Les deux mécanismes sont contingents, ¢’est-a-dire
qu’ils sont distincts au niveau conceptuel, mais qu’ils interagissent au niveau empirique.
Ainsi, le cinquiéme chapitre présente le premier mécanisme, par lequel les Social Media

Managers mobilisent et enchevétrent plusieurs cultures différentes au sein de leur pratique
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routiniére. Nous y développons une description du mécanisme ainsi que les effets qu’il a sur
les marchés. Le sixiéme chapitre présente le second mécanisme, par lequel les Social Media
Managers modifient peu a peu la structure culturelle de leur pratique au cours du temps. La

encore, le mécanisme ainsi que ses effets sur les marchés sont présentés.

6. CONTRIBUTIONS ATTENDUES

Notre travail est orienté vers un apport théorique, en réponse aux auteurs qui déplorent
une baisse des contributions théoriques en marketing (Maclnnis 2011; Shaw 2009;
Varadarajan et Jayachandran 1999; Yadav 2010). Ainsi, nous attendons trois types de
contributions théoriques.

Une premiére contribution concerne les deux mécanismes d’action des routines marketing
sur I’évolution des marchés que nous mettons en lumiére, les mécanismes de dérivation et
d’enchevétrement culturel. Ces deux mécanismes permettent d’affiner notre compréhension
de 'impact des pratiques marketing routinieres sur les marchés, et notamment de ses impacts
involontaires. Nous mettons en lumiére le réle majeur que joue I’interaction entre les
représentations, les entités représentées et les artefacts technologiques dans ces deux
mécanismes. Ces derniers ont vocation a s’appliquer au-dela du Social Media Management, et
de futures recherches pourront les mobiliser dans I’étude d’autres pratiques marketing.

Une seconde contribution est centrée sur notre conceptualisation du marché. Nous
proposons une conceptualisation qui satisfait aux critéeres de cohérence interne et de capacité
discriminante par rapport a d’autres concepts proches. Cette conceptualisation est a méme de
constituer une base pour de futures recherches sur les marchés, ou pour intégrer les résultats
des différentes études actuelles sur le sujet.

Une troisieme contribution est centrée sur les différentes cultures Internet que nous
dégageons. Le cadre culturel que nous proposons permet d’intégrer les différents champs de

recherche en marketing digital, et peut étre utilisé pour développer des hypotheses et des
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propositions de recherche. 1l permet également de dégager une trajectoire culturelle du
marketing digital, dont les cultures évoluent pour se rapprocher au cours du temps de la
culture fondatrice d’Internet. Ce constat ouvre la voie a de futures recherches concernant
I’évolution du marketing digital, tant dans ses orientations théoriques que dans sa mise en
pratique.

En termes de contributions méthodologiques, notre travail met en lumiére I’intérét d’une
approche réaliste critique. Nous soulignons 1’intérét de sources de données peu utilisées dans
la recherche sur les pratiques marketing, a savoir les communautés en ligne de professionnels
et les blogs professionnels.

En termes de contributions managériales, le cadre culturel que nous proposons dans le
chapitre 4 doit permettre aux managers d’évaluer la pertinence d’une stratégie par rapport aux
environnements numériques ciblés. Les conclusions des chapitres 5 et 6, quant a elles, mettent
en avant les potentiels effets secondaires néfastes des pratiques et la nécessité d’étre lucide
quant a I’impact des technologies sur la pratique marketing.

Enfin, en termes d’apports sociétaux nous mettons en avant les potentiels effets néfastes
socialement de pratiques marketing légales, et appelons les régulateurs professionnels et
étatiques a réfléchir sur le potentiel cadrage de ces pratiques. Nous mettons également en
lumiére la tendance actuel du marketing digital a imiter des pratiques digitales nuisibles,
comme le troll, participant ainsi a légitimer socialement ces pratiques. Enfin, nous espérons
permettre aux éventuels consommateurs qui nous liraient de mieux comprendre leurs
comportements et de porter un regard réflexif sur les actions marchandes qui leur sont
destinées (Bazerman 2001).

En conclusion, cette theése défend I’idée que I’exécution routiniere d’une pratique
marketing a un impact beaucoup plus important qu’on ne pourrait le croire. Nous voulons

ainsi mettre en lumiere que le Social Media Management est loin d’étre une pratique anodine.
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Si son impact sur la profitabilité de 1’entreprise est complexe a établir (K. Peters et al. 2013),
nous espérons montrer que son impact au niveau du marché, tant sur la modification des
comportements des consommateurs que sur la prolifération de prestataires de service, est réel

et potentiellement préoccupant pour les marketers comme pour la société dans son ensemble.
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PRESENTATION DE LA PARTIE 1

La Partie 1 a pour objectif de présenter les décisions préalables qui ont orienté la conduite
de notre travail de recherche. Elle se compose de deux chapitres : le premier est dédié a la
démarche épistémologique et méthodologique mise en ceuvre, le second une revue des
champs de littérature qui s’intéressent a nos concepts principaux : marché, routines et
pratiques marketing.

Le premier chapitre se compose de deux sections principales. La premiére présente notre
cadre épistémologique : le réalisme critique. Aprés avoir présenté les fondements de ce
courant, et notamment la place qu’y occupe la recherche de mécanismes causaux, Nnous
développons la conception qu’il donne de la démarche de recherche. Cette démarche
fonctionne en quatre étapes, qui sont présentées successivement : description, rétroduction,
élimination et identification. La seconde section de ce chapitre présente la mise en ceuvre
concrete de notre démarche méthodologique. Nous y exposons les terrains mobilisés ainsi que
les méthodes de recueil de données : une approche netnographique sur deux communautés en
ligne dédiées au Social Media Management, une étude documentaire de la littérature
professionnelle sur cette activité, des entretiens semi-directifs avec des Social Media
Managers et une étude historique de 1’Internet marchand.

Le second chapitre se compose également de deux sections. Une premiere est dédiée a
une revue de la littérature autour du concept de marché. Nous y mettons en avant 1’absence
d’une conceptualisation précise du marché. La seconde section s’intéresse a la littérature
autour des routines, des pratiques marketing et des professions. Nous y definissons les
concepts clés et les principaux modeles développés. Cette section se conclut en mettant en
évidence les orientations théoriques majeures communes a tous nos concepts : la théorie des
pratiques et ses courants, la théorie institutionnelle, 1a théorie de I’acteur-réseau et 1’approche

foucaldienne.
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Chapitre 1 : Choix épistémologiques et méthodologiques

1. INTRODUCTION

La discipline du marketing a traversé autour des années 50 une crise d’identité avec en
arriere-plan la question de savoir si elle pouvait étre considérée comme une science. A la suite
de Tlarticle de Converse (1945), de nombreux travaux s’intéressant aux enjeux
épistémologiques de la discipline ont été publiés. L’épistémologie est la branche de la
philosophie des sciences qui étudie les modalités de la justification d’un savoir. Plus
simplement dit, elle vise a répondre a deux questions (Kim 1988) :

(1) Quels sont les critéres qui permettent de considérer qu 'une croyance est vraie ?
(2) En conséquence, quelles croyances est-il justifié d’accepter ?

L’ambition d’une recherche scientifique étant de dégager des conclusions qui puissent
étre considérees comme vraies, il est donc important de définir dés a présent le point de vue
que nous avons retenu ici. Les probléemes de philosophie des sciences ont émergé dans la
littérature en marketing au tournant des années 90, qui ont vu s’affronter deux perspectives
concurrentes : le relativisme (Anderson 1986) et le réalisme (Hunt 1990). Malgré leurs
différences, ces deux perspectives s’accordent sur un certain nombre de points. Ces points de
convergence sont la base sur laquelle s’est construit un courant récent de philosophie des
sciences : le réalisme critique. C’est dans ce courant que nous inscrivons notre recherche.

L’objectif de ce chapitre est donc de présenter notre démarche de recherche au travers de
ses aspects épistemologiques et méthodologiques. Les questions épistémologiques et
méthodologiques sont étroitement liées, et ont une incidence sur les objets d’étude qui
peuvent étre approchés, la fagon dont on peut les approcher et les conclusions qui peuvent en
étre tirées (Deshpande 1983). Une premiére section va se concentrer sur les aspects
épistémologiques, en présentant le cadre réaliste critique. Une seconde section présentera

notre démarche de recherche empirique.
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2. LE REALISME CRITIQUE : FONDEMENTS ET IMPLICATIONS

EN TERMES DE DEMARCHE DE RECHERCHE

Dans cette partie, une premiére section est dediée a une présentation synthétique de la
controverse épistémologique en marketing de la fin des années 80, sur laquelle nous nous
basons pour justifier le cadre épistémologique retenu dans ce travail : le réalisme critique. Une
seconde section présente les fondements de ce cadre : son ontologie et son rapport a la
représentation et a la causalité. Nous exposons 1’objectif principal du réalisme critique qui est
une recherche de mécanismes causaux. Une troisieme section présente les relations entre le
cadre réaliste critique et la mise en ceuvre effective d’une démarche de recherche. Nous y
développons la méthode DREI : description, rétroduction, élimination et identification des

mécanismes causaux impliqués dans les phénomenes étudiés.

21. RESUME DE LA CONTROVERSE EPISTEMOLOGIQUE EN
MARKETING

Deux camps se sont affrontés lors cette controverse : les relativistes et les réalistes. Les
relativistes articulent leur position autour d’un certain nombre de postulats, informés tant par
la sociologie des sciences (Peter et Olson 1983) que la philosophie des sciences (Anderson
1983). L’argument central est de nier la possibilité d’un savoir certain et objectif concernant
la réalité, et de nier la possibilité d’une méthode scientifique unique (Anderson 1986). Ces
deux éléments ouvrent la voie a un « relativisme épistémique » (Anderson 1986, 156), qui
concerne uniquement le caractere relatif du savoir concernant la réalité, et non pas de la
réalité elle-méme. « Le relativiste critique n’a aucun probléme avec la notion métaphysique
selon laquelle il pourrait y avoir une réalité naturelle et sociale unique, mais il ou elle résistera
a D’assertion selon laquelle la science est capable de révéler ou méme de converger vers cette
réalité » (Anderson 1986, 157). Les critéres de validit¢é d’une recherche dépendent du

programme de recherche dans lequel ils s’inscrivent, et la valeur d’un savoir provient de sa
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capacité a étre utilisé (Anderson 1986). A aucun moment le relativisme ne prétend se détacher
des études empiriques (Anderson 1988): cependant, les mémes données pouvant étre
interprétées de facon différente par plusieurs théories concurrentes, et chaque interprétation
¢tant cohérente au sein de son programme de recherche, 1’idée de la science comme
entierement déterminée par les données n’est pas tenable. Le relativisme d’Anderson tient
néanmoins a 1’idée d’incommensurabilité des « paradigmes » (Anderson 1983), a savoir 1’idée
que les savoirs produits a I’intérieur d’un programme de recherche ne peuvent pas étre jugés
par les critéres d’un autre programme de recherche (Anderson 1983, 24). La position
relativiste se synthétise au final sur 1’idée de programmes de recherche qui coexistent, dont les
résultats ne peuvent étre comparés, qui ont une prétention égale a la scientificité tant qu’ils
produisent des résultats actionnables et valables selon leurs criteres internes. Le probléme de
cette vue est, des mots-mémes de son défenseur, qu’elle ne donne au final aucune direction a
suivre en termes de méthode et de critéres d’évaluation (Anderson 1988, 405).

Le camp réaliste semble s’opposer frontalement au relativisme, alors que nombreux
points communs les rassemblent. Le premier est le rejet du positivisme, notamment parce que
ce dernier rejette toute notion de causalité, conteste le statut d’objet réel aux inobservables et
considére que toute prétention au savoir doit étre basée uniquement sur des certitudes (Hunt
1992, 93). Le second est la condamnation de toute réification abusive, méme si le réalisme,
par définition, postule 1’existence de certains inobservables (Levin 1991). Si cette réification-
la ne pose pas de problémes, c’est la réification dans son sens marxiste, a savoir « représenter
le résultat de 1’activité sociale humaine comme une caractéristique figée de I’univers » (Levin
1991, 58), qui est abusive, et est rejetée tant par le relativisme que le realisme scientifique. Le
troisieme est le postulat qu’une réalité objective existe, mais que nos perceptions de cette

réalité ne sont pas nécessairement vraies (Hunt 1990, 9). Le but du réalisme scientifique est
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donc de parfaire au maximum les méthodes d’investigation pour séparer ce qui tient de la
réalité et ce qui tient de 1’illusion.

La grande différence avec le relativisme d’Anderson est finalement le statut du terme
« Vérité » . 1a ou les deux considérent que la certitude de la vérité est impossible, le
relativisme considére que sa poursuite n’a aucun intérét et remplace « Verité » par une
« valeur d’usage » du savoir, alors que le réalisme considére que ladite valeur d’usage est
corrélée, bien qu’imparfaitement, au degré de verité inclus dans le savoir. Les deux camps se
rejoignent néanmoins dans leur défense d’un pluralisme de méthodes dans la mesure ou ces
méthodes font I’objet d’un recul critique (Anderson 1986; Hunt 1990) et de la mise en place
de criteres de validité (Anderson 1986) qui sont la condition nécessaire a toute objectivité
(Hunt 1993). La notion de relativisme épistémique est un point de convergence important
entre les deux approches : dans les deux cas, 1’activité scientifique consiste a construire des
représentations d’une réalité extérieure. La réalité elle-méme ne dépend pas de la perception
du chercheur, alors que le savoir développé, lui, en dépend. Cette association entre réalisme
ontologique et relativisme épistémologique est un des fondements du réalisme critique, que

nous allons développer dans la partie suivante.

2.2. REALISME CRITIQUE : LES FONDEMENTS

Le réalisme critique propose un cadre formel précis supporté par une grande communauté
de philosophes des sciences (Archer et al. 1998), qui a trouvé son chemin en sciences de
gestion (Mingers 2004; Tsang et Kwan 1999) et en marketing tant BtoB (L. D. Peters et al.
2013a) que BtoC (Easton 2002; Zinkhan et Hirschheim 1992). Dans un premier temps, nous
présentons son ontologie générale, qui a pour particularité de stratifier le réel en trois strates :
réelle, factuelle et empirique. Ensuite, nous expliquons la maniere dont le réalisme critique
congoit les notions de représentation et de causalité, et décrivons le concept de mécanisme

causal.
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2.2.1. Ontologie générale et rapport au savoir
Le réalisme critique trouve sa source dans les écrits de Roy Bhaskar, et notamment A
Realist Theory of Science (Bhaskar 1975). Bhaskar propose une structure ontologique du réel
qui scinde la réalité en trois domaines : le réel, le factuel et I’empirique (voir Figure 2).

Figure 2 : Structure de la réalité de Bhaskar

Réel

Factuel

Empirique

Le domaine empirique correspond aux événements que 1’humain percoit. Par définition,
car le chercheur est humain, ce domaine est le seul accessible a I’expérimentation (comprise
au sens large). Le domaine factuel correspond aux événements qui se produisent, qu’ils soient
percus ou non par I’humain. Les conditions concrétes de la recherche, c’est-a-dire les outils
accessibles au chercheur pour détecter les événements (un microscope, une échelle de mesure
perceptuelle ou un entretien semi-directif) définissent donc la frontiere entre le domaine
empirique et le domaine factuel. C’est parce que les événements se produisent de fagon tout &
fait indépendante de notre perception que les chercheurs doivent étre formés a la recherche
(Bhaskar 1975, 2). Le domaine factuel est lui-méme distinct du domaine réel, qui rassemble

les mécanismes et les structures qui causent ’apparition des mécanismes’.

” Bhaskar postule, avec certains autres auteurs, que les mécanismes sont nécessairement inobservables. Ce
n’est pas forcément le cas : certains mécanismes simples, comme celui par lequel les ingrédients d’une recette
sont assemblés pour produire un plat, peuvent tout a fait étre observés (Sayer 2010).
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Cette structuration répond a la nécessité de I’expérimentation en sciences. C’est parce que
des mécanismes qui existent peuvent causer des événements qui sont hors du domaine
empirique que les procédures de recherche sont importantes : elles permettent de faire
fonctionner un mécanisme dans des conditions qui permettent que I’événement produit entre
dans le domaine empirique (Bhaskar 1975, 2). Ces trois domaines sont imbriqués mais
distincts.

Le réalisme critique contient un postulat naturaliste. Le naturalisme correspond a
I’argument selon lequel toutes les forces causales existent dans la réalité, et qu’il n’y a donc
pas de forces surnaturelles a I’ceuvre dans le monde. Le réalisme critique permet, avec sa
dissociation des domaines réel, factuel et empirique de proposer une vision naturaliste du
champ social. Les mécanismes naturels (dans le sens d’existant dans la nature) sont a I’ceuvre
dans le champ social, mais la complexité de ce champ rend tres difficile de définir les
conditions sous lesquelles un mécanisme sera actualisé, et rend tout aussi difficile de définir
des protocoles expérimentaux dans lesquels les événements factuels pourront faire 1’objet
d’observations empiriques. Appliqué au champ social, ce naturalisme devient critique, car la
mise au jour de ces mécanismes naturels permet de mettre en ceuvre un jugement critique de

ces derniers (Bhaskar 1998, xviii).

2.2.2. Réalisme critique et représentation
Le réalisme critique s’est diffusé jusqu’en sciences de gestion. Les deux disciplines ou
cette approche a trouvé le plus d’écho semblent étre les systémes d’information (Tsang 2014)
et la théorie des organisation (Al-Amoudi et Willmott 2011). C’est dans cette derniére que
I’on trouve une des explications les plus claires d’un élément fondamental du réalisme
critique : la distinction entre objets transitifs et intransitifs.
Pour le réalisme critique, le savoir comprend une dimension transitive et une dimension

intransitive (Al-Amoudi et Willmott 2011). La dimension transitive concerne « les concepts
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que nous utilisons comme des références au monde », I’intransitive concerne « le monde en
tant que référent » (Al-Amoudi et Willmott 2011, 29). Le savoir est donc relatif, mais les
objets sur lesquels est développé ce savoir sont réels. Par exemple, la relation entre la
satisfaction du consommateur et 1’acte d’achat est composée d’éléments transitifs et
intransitifs. Les concepts de satisfaction, de consommateur et d’acte d’achat sont transitifs,
propres au chercheur. A 1’inverse, les processus cognitifS du consommateur, ce consommateur
lui-méme et 1’acte d’achat concret sont intransitifs, existant en dehors du chercheur.

Une « représentation » peut au final désigner deux choses : d’une part, la représentation
peut étre la dimension transitive d’un savoir développée par un acteur (sa représentation de la
réalité) ; d’autre part, la représentation peut étre la dimension intransitive d’un savoir
développé par un autre acteur (par exemple 1’objet de recherche d’un chercheur intéressé par
les représentations que se font les acteurs). Quand nous parlerons de représentation, dans cette
these, il s’agira de la dimension intransitive de notre savoir, ce que nous regardons. Mais ces
représentations seront la dimension transitive du savoir des acteurs.

Une représentation est donc une construction mentale présente a l’esprit d’'un acteur, qui
peut étre partagée par plusieurs acteurs, et qui permet de faire sens d’une autre entité
(matérielle ou non) extérieure a cet acteur. Afin d’agir sur des entités qui lui sont extérieures,
I’acteur doit développer une représentation qui va limiter le champ des actions possibles qui
peuvent étre mises en ceuvre sur cet objet. En guise d’illustration, c’est en voyant un plateau
avec quatre pieds que nous pouvons nous representer que I’entité face a nous est une table, ce
qui nous mene a considérer qu’il est possible de poser des objets dessus. Sans la
représentation intermédiaire (« ceci est une table »), il nous est impossible de décider
comment agir face a cette entité. La représentation inclut donc une opération de catégorisation
de P’entité dans un schéma préétabli ainsi qu’une opération de lien entre la ou les catégories

auxquelles I’entité appartient et un ensemble d’actions possibles.
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2.2.3. Mécanismes causaux

Le réalisme critique est avant tout un réalisme «vertical » (Bhaskar 1998, xi): la
démarche scientifique se déplace de la constatation de phénomenes (domaine empirique) a
I’inférence des mécanismes qui peuvent les causer (domaine réel). La stratification de la
réalité est nécessaire pour pouvoir expérimenter : il faut que les mécanismes ne se réalisent en
événements que sous certaines conditions pour justifier de contrdler ces conditions, ¢’est-a-
dire mettre en ceuvre un protocole expérimental. Mais le réalisme critique se fait également
I’avocat d’un réalisme « horizontal », ou transfactuel (Bhaskar 1998, xii) : les mécanismes
observés continuent d’exister hors de la situation expérimentale, méme s’ils ne sont pas
observés ni méme actualisés. L’exemple qui suit illustre ces mouvements verticaux et
horizontaux.

Un article récent montrait comment I’évolution de la structure des régulations et du
discours public influencait la 1égitimité d’une pratique de consommation, en I’occurrence le
jeu d’argent dans les casinos (Humphreys 2010b). Un premier enjeu était de faire passer les
événements du domaine factuel au domaine empirique. Les mouvements dans le discours
public ont fait ’objet d’un protocole de mesure basé sur une analyse textuelle automatisée
d’un corpus d’articles de presse. Ces mouvements de discours ont pu ainsi devenir
observables (Humphreys 2010b, 493). Un second mouvement a été de lier ces mouvements de
discours a des changements dans la régulation (légalisation du jeu d’argent pour les natifs
américains, création d’une commission pour étudier les conséquences du jeu d’argent),
illustrant ainsi la liaison entre les événements observés (Humphreys 2010b, 495). Une section
est ensuite dédiée a reconstruire les mécanismes selon lesquels les discours sont mobilisés
pour légitimer ou délégitimer la pratique de jeu de casino (Humphreys 2010b, 502). La

section discussion argumente enfin I’idée que le mécanisme observé ici doit potentiellement
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exister dans d’autres contextes, méme si pour I’instant il n’a pas mené a des observations
empiriques (Humphreys 2010b, 504).

Méme si cette recherche ne mobilise pas explicitement le cadre réaliste critique, elle
illustre bien les mouvements de la démarche de recherche : tout d’abord rendre observable des
événements factuels, lier ces événements entre eux, en inférer un mecanisme causal et enfin
argumenter I’extension de ce mécanisme a d’autres contextes. Cette démarche correspond a ce
que Bhaskar (1994) nomme la méthode DREI: description, rétroduction, élimination,
identification. Avant de développer cette méthode, il est nécessaire de plonger de facon plus

approfondie dans la notion de causalité dans le réalisme critique.

2.2.4. La causalité dans le réalisme critique

Les sciences sociales ont tendance a souvent confondre explication et prédiction. Dans
cette optique, expliquer un phénomene, c’est mettre en évidence une régularité entre un effet
E et la survenance d’une ou plusieurs causes Cy, C; ... Cp. Il est souvent indiqué qu’on ne
peut pas prouver la causalité, mais qu’on peut déduire que C; est une cause de E si
I’occurrence de C; rend probable ’occurrence de E, lorsqu’on a éliminé tous les autres
facteurs qui pourraient influencer la survenance de E (voir par exemple Malhotra et al. 2011,
chap. 7). Ici, la causalité désigne tant la prédiction (rendre probable) que I’explication qui est
réduite & un recensement des variables qui permettent la prédiction. C’est cette conception
que le réalisme critique entend nuancer, en proposant une définition différente de la causalité.

Vouloir étudier la cause d’un effet, c’est vouloir comprendre ce qui « produit »,
« génére », «permet» ou «mene a» cet effet (Sayer 2010, 71). Dans le cadre réaliste
critique, la causalité n’est pas une relation mais un mécanisme doté d’un pouvoir et attribué a

une entité® (Sayer 2010, 71) : une publicité a le pouvoir de convaincre par des mécanismes

8 Ces mécanismes ont différents noms dans la littérature réaliste critique : mécanismes générateurs,
mécanismes causaux, pouvoir causaux émergents, etc. Nous allons nous en tenir a I’expression « mécanisme
causal ».
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rhétoriques, un consommateur a le pouvoir de contribuer a la profitabilité de la firme par un
mécanisme de transfert financier lors de 1’acte d’achat. Le pouvoir peut étre congu de fagon
« négative », dans des termes de susceptibilité : un consommateur est susceptible d’étre
influencé par une publicité par différents mécanismes cognitifs et émotionnels, une firme est
susceptible d’étre poussée a la faillite par un boycott par un mécanisme de perturbation de ses
recettes financieres. La causalité est donc le mécanisme par lequel une entité acquiert un
pouvoir, et est indépendante du lien effectif entre un événement et un autre.

Cette indépendance a une conséquence : il peut y avoir causalité méme sans observation
d’une régularité empirique. L’existence d’un mécanisme causal est indépendante de sa
réalisation, d’une part a cause de la séparation entre domaine réel auquel appartiennent les
mécanismes causaux et domaine empirique ou se situent les événements observables (cf.
supra), d’autre part parce que plusieurs mécanismes peuvent interagir. Le mécanisme
persuasif attribué a un environnement de service peut tout a fait exister mais étre bloqué par
un autre mécanisme, par exemple une réflexion critique du consommateur sur cet effet
persuasif (Lunardo, Roux, et Chaney 2016).

Cette mise au point sur la causalité est le fondement du rejet de la méthode déductive par
le réalisme critique. Les prémisses de la méthode déductive concernent uniquement les
relations entre événements (ex : tous les hommes sont mortels), sans référence aux
mécanismes. Dans la mesure ou dans un contexte social régularités empiriques et causalité
sont disjoints, une methode fondée uniquement sur ces régularités ne peut pas amener a
produire un savoir scientifique explicatif. De ce fait, Bhaskar (1994) propose de remplacer
induction et déduction par la notion de rétroduction. La rétroduction consiste a décrire une
certaine conjonction d’événements et de postuler un ou des mécanismes qui pourraient
produire ces résultats. Ce postulat doit bien évidemment prendre en compte la structure des

entités impliquées : le mécanisme de choix d’un produit par un consommateur ne doit par

32



Chapitre 1 : Choix épistémologiques et méthodologiques

exemple pas inclure une capacité de traitement de I’information illimitée, car cette capacité
n’est pas réelle.

Cette section fondamentale permet de mettre en lumiere deux éléments principaux. D’ une
part, la réalité est stratifiée : les événements sont disjoints des mécanismes qui causent leur
occurrence, et si I’observation de régularités empiriques est importante, ¢’est parce que celles-
ci permettent de postuler le mécanisme causal qui les explique. Les régularités empiriques
sont donc le point de départ d’une recherche et non son objectif. Ces régularités ne sont pas
une condition nécessaire a 1’existence d’un mécanisme causal. D’autre part, le savoir en
réalisme critique est composé de deux dimensions : une dimension intransitive qui correspond
a I’objet étudié et une dimension transitive qui correspond a la représentation que se fait le
chercheur de cet objet. Ces deux caractéristiques du réalisme critique ont des implications en

termes de démarche de recherche que nous allons développer dans la section suivante.

2.3. REALISME CRITIQUE ET DEMARCHE DE RECHERCHE

La démarche de recherche du réalisme critique est couramment appelée méthode DREI :
description, rétroduction, élimination, identification. Le chercheur commence par décrire une
conjonction d’événements ; il va étre amené a postuler des mécanismes qui, s’ils étaient réels,
conduiraient a produire cette conjonction d’événements ; ces mécanismes sont a nouveau
confrontés a une analyse des événements afin d’éliminer ceux qui ne sont pas cohérents ;
enfin il devient possible d’identifier le mécanisme ou la conjonction de mécanismes qui sont
la cause réelle de la conjonction d’événements préalablement décrite. Ces différentes étapes

sont développées dans les parties qui suivent.

2.3.1. La description et la double herméneutique
Toute observation est conditionnée par la théorie : ¢’est un des rares points sur lequel la
philosophie des sciences s’accorde (Anderson 1986; Hunt 1993). Cependant, la plupart des

textes de philosophie des sciences ont tendance a porter I’emphase sur les représentations du
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chercheur, c’est-a-dire la dimension transitive de son savoir. Dans le cadre des sciences
naturelles, ¢’est une emphase logique : on imagine mal un quark interpréter le monde et agir
en fonction de cette interprétation. Dans le cadre des sciences sociales, la réalité est
différente : le chercheur interpréte, mais les objets d’étude (des humains) interprétent
¢galement le monde alentour. On se retrouve avec deux niveaux d’interprétation, qualifiés de
« double herméneutique » (Sayer 2010, 24) : d’une part, les phénoménes sociaux étudiés
produisent des interprétations du monde et des objets ; d’autre part, les chercheurs en sciences
sociales développent des interprétations de ce méme monde et de ces mémes objets, mais
également des « interprétations des interprétation » des acteurs du phénomene social étudié

(voir Figure 3). Cette double herméneutique a plusieurs conséquences pour la démarche de

recherche.
Figure 3 : Double herméneutique (adapté de Sayer 2010)
_ - — — - _ - — - ~
/7 < ) = ~ /7 < ) = ~
/ Communauté A \ / Communauté A \
” d’interprétation \ ” d’interprétation \

----  Relation sociale

—> Relation d’observation
C Chercheur focal

C, ; Chercheurs du domaine

O, ; Individus objets d’étude

M Objet matériel quelconque
(ex. : une chaussure)
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Tout d’abord elle met en lumiére que le processus interprétatif dépend de deux sources de
représentations. Il est contraint par les représentations qui existent déja a 1’esprit du chercheur,
c’est-a-dire que les théories avec lesquelles le chercheur est familier fournissent une premiere
grille de lecture du monde. Au-dela de sa fonction classique de faire un « état de I’art » de la
recherche dans le domaine, d’exposer un manque au sein d’un courant de recherche et de
justifier plus précisément I’axe selon lequel se développe la recherche, la revue de littérature a
aussi pour fonction plus subtile d’exposer le systéme de catégories a travers lequel le
chercheur aborde son objet et de fournir aux lecteurs la grille d’interprétation par laquelle les
observations seront filtrees.

Le chercheur est ensuite contraint par le systeme de représentations des acteurs qu’il
étudie. Ces interprétations ont un impact sur leur comportement : c’est par exemple la qualité
pergue d’un produit qui influence I’achat plus que sa qualité intrinséque (Zeithaml 1988). Ces
interprétations des acteurs sont nécessairement prises en compte, méme dans la recherche la
plus « positiviste » qui soit: «peu de chercheurs considérent le nombre d’interprétations
partagées nécessaire pour créer et implémenter un questionnaire positiviste » (Hudson et
Ozanne 1988, 511). L’étape de description du contexte des acteurs est donc primordiale dans
une recherche, afin de mettre en lumicre leurs représentations et permettre 1’étude des
relations qui existent entre celles-ci et leurs comportements.

Cette double herméneutique remet en question la pratique du double codage, qui se fonde
sur deux postulats hardis : (1) il existe un seul et unique « vrai » code applicable a une unité
de texte et (2) la confrontation de deux chercheurs doit mener a converger sur ce « vrai »
code. Les deux chercheurs ayant potentiellement des cadres perceptuels différents, liés sans
doute a leur culture théorique, il n’y a aucune raison qu’ils donnent un sens identique a une
méme phrase. L’interprétation est certes contrainte par le texte : on ne peut pas donner

n’importe quelle signification a une phrase. Cependant, il est fort probable que les désaccords
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entre codeurs proviennent en premier lieu de la différence entre leurs deux perceptions. Dans
I’hypothése d’un désaccord qui ne pourrait étre réglé, il est impossible de prétendre que 1’avis
d’une tierce personne rapprocherait le codage de son « vrai » code.

Cette prescription est d’autant plus irréaliste dans le cas ou seulement ’'un des deux
chercheurs a participé a I’enquéte de terrain, le second n’intervenant que pour le codage. Les
cadres perceptuels du premier chercheur auront été enrichis par ceux des acteurs qu’il a
étudiés, et le second chercheur ne peut pas espérer coder « correctement » les propos
d’acteurs qu’il ne comprend pas. Si I’on veut illustrer ceci par une analogie a peine poussée,
imaginez un codage réalisé sur des entretiens effectués avec des octogénaires ruraux du sud
de la France” par un chercheur norvégien qui ne parle qu’un frangais académique : la
profusion d’expressions idiomatiques et de termes en patois local rendrait le double codage
totalement aberrant.

Ainsi, la nécessité de décrire ces deux contextes nous a amené a rédiger quatre parties
distinctes mais complémentaires : deux concernant notre propre contexte théorique, deux
concernant le contexte empirique qui nous intéresse. Le Chapitre 2 est une revue de littérature
qui nous permet de mettre en avant les champs disciplinaires et théoriques dans lesquels nous
nous sommes immergés pour faire sens de nos observations. Le Chapitre 3 présente une
conceptualisation de notre objet d’étude (le marché) dans lequel sont également
conceptualisés nos autres objets (les pratiques routiniéres, les cultures, la technologie). Ces
deux chapitres sont présents non seulement pour apporter des éclaircissements théoriques qui
rendent possible notre analyse, mais aussi pour donner au lecteur les clés par lesquelles il peut
faire sens de notre conclusion et reconstruire le processus par lequel notre interaction avec le

terrain a donné naissance aux représentations présentées dans cette these.

% Par notre expérience personnelle, nous pouvons témoigner de la typicalité du langage des montagnes
ariégeoises.
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Le chapitre 4 est une étude historique du développement d’Internet : il nous permet de
contextualiser I’action du Social Media Management en le mettant en perspective avec ce qui
a mené a son apparition, et ainsi de comprendre 1’origine de certaines représentations
mobilisées par les Social Media Managers. Le chapeau de la Partie 3 présente le contexte
empirique du Social Media Management et les conditions concrétes de son exercice. Notre
terrain a fait émerger énormément d’éléments concernant cette activité qui n’étaient pas
directement pertinents pour notre analyse. Si ces €léments ne font pas partie intégrante des
mécanismes que nous dégageons, ils forment néanmoins un sous-texte indispensable pour

faire sens des conditions dans lesquelles ces mécanismes agissent.

2.3.2. Rétroduction et abstraction : la logique de la découverte

La rétroduction est un mouvement logique qui va du concret (la description des
phénomenes observés) vers ’abstrait. La dualité concret/abstrait ne doit pas étre confondue
avec d’autres dualités proches telles que théorique/empirique, réel/mental ou
observable/inobservable (Sayer 2010, 60). Une abstraction est une représentation partielle
d’un objet concret, et procéder a une abstraction signifie dépouiller un objet concret de toutes
les relations contingentes qu’il entretient avec les autres objets. Une relation est dite
contingente quand les deux objets reliés peuvent exister indépendamment 1’un de ’autre : un
étre humain et une voiture sont reliés de facon contingente, dans la mesure ou la disparition de
I’un n’entraine pas la disparition de I'autre. A I’inverse, une relation nécessaire relie deux
objets qui ne peuvent exister indépendamment: les employés d’une organisation et
I’organisation qui les emploie sont reliés de fagon nécessaire. Le caractére d’une relation ne
dépend pas de 1’objet réel lui-méme mais de 1’aspect de cet objet qui nous intéresse : quand
Monsieur X paie un loyer a Madame Y, ils sont reliés de fagon nécessaire si considérés
comme locataire et propriétaire ; ils sont cependant reliés de fagcon contingente si on les

considére d’une autre maniére.
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Abstraire un objet signifie supprimer toutes ses relations contingentes pour ne conserver
que les relations nécessaires. Monsieur X peut étre abstrait en locataire : dans I’abstraction, on
ne considérera que les relations nécessaires qu’il entretient, ¢’est-a-dire la relation avec
Madame Y, la relation avec le bien loué, etc. L’abstraction permet ainsi de déterminer si un
mécanisme causal est attribuable a une certaine structure ou a d’autres structures qui lui sont
reliées de facon contingente. Monsieur X paie un loyer a Madame Y par I’influence d’un
mécanisme causal interne a la structure des relations locataire/propriétaire. Cela signifie que si
Monsieur X cesse d’étre locataire, il n’aura plus a payer de loyer. Un pouvoir causal est
rattaché a une entité, et cette entité est définie par les relations nécessaires qu’elle entretient
avec ses parties : un pouvoir causal n’existe qu’en vertu des relations nécessaires qu’un objet
entretient avec les autres eléments de sa structure. Un mécanisme causal M; peut exister, mais
se voir bloqué par un autre mécanisme causal M : dans ce cas, M; pourra agir mais ne pas
produire d’effet dans le domaine factuel. Appelons M1 le mécanisme par lequel la relation
locataire/propriétaire produit 1’effet « paiement du loyer », et M, le mécanisme par lequel la
relation salarié/employeur produit 1’effet «acquisition d’un salaire ». Admettons que
Monsieur X est locataire de Madame Y et salari¢ de I’employeur Z. Dans le cas ou les deux
mécanismes fonctionnent de concert, 1’effet « paiement du loyer » a lieu car Monsieur X a de
I’argent par le mécanisme M, qu’il peut utiliser pour mettre en action le mécanisme Mj. Si par
contre la relation salarié/employeur cesse d’exister, alors le mécanisme M; devrait survenir

mais est bloqué car Monsieur X n’aura plus de quoi payer son loyer (voir Figure 4).
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Figure 4 : Relations et pouvoirs causaux

———————— Relation contingente

Relation nécessaire

—> Pouvoir causal

Madame Y

Paiement du loyer

La logique de rétroduction consiste en une abstraction successive de certains aspects des
objets concrets pour mettre en lumiére plusieurs meécanismes causaux qui permettent
d’expliquer la survenance d’événements observés. Cette opération de rétroduction prend
nécessairement place aprés la phase de description. Description et rétroduction sont
néanmoins alternées de facon itérative, dans la mesure ou une mauvaise description méne a
une rétroduction infructueuse (dans la mesure ou elle échoue a dégager un mécanisme causal
plausible). Cet échec de la rétroduction doit entrainer une redescription des événements

observés pour permettre une nouvelle rétroduction.

2.3.3. Elimination et identification : le critere de I'adéquation pratique
Plutét que de parler de vérité, un terme qui en philosophie des sciences devient

impossible a utiliser sereinement (voir Hunt 1990 et sa discussion de « Vvérité » et
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« VERITE »), le réalisme critique parle d’adéquation pratique (Sayer 2010). Un savoir est dit
pratiqguement adéquat s’il « génére des attentes concernant le monde et concernant le résultat
de nos actions qui sont vraiment réalisees » et si il est « intersubjectivement intelligible et
acceptable s’il est formulé par le langage » (Sayer 2010, 47). Cette conception de la vérité
tient compte tant de la plasticité du savoir tel qu’il est exprimé, c’est-a-dire son relativisme
épistémologique, que de la résistance certaine du monde face a certaines affirmations, c’est-a-
dire son réalisme ontologique. Comme le dit Sayer (2010, 47) :

« La raison pour laquelle la convention 1 selon laquelle nous ne pouvons pas marcher sur
leau est préféerée a la convention 2 selon laquelle nous pouvons, est que les attentes qui
émergent de 1, mais pas de 2, sont réalisées. Elles sont réalisées a cause de la nature des
interventions matérielles associées (tenter de marcher sur [’eau) et de leur contexte. Ce n’est
pas grdce a notre savoir que marcher sur l’eau est impossible, mais plutdt que la nature de
l’eau rend 1 plus pratiqguement adéquat que 2. Le fait que 1 est néanmoins, en principe,
faillible, ne doit pas altérer notre préférence pour elle par rapport a 2. »

On retrouve une argumentation similaire chez les partisans d’un constructionnisme
pragmatique, ou un savoir est 1égitimé s’il est utile (Avenier 2010). Le réalisme critique
double cette exigence d’utilit¢é d’une exigence d’explication : un savoir est légitime, ou
pratiguement adéquat, si non seulement il permet I’adéquation entre nos attentes et les
événements effectivement réalisés, mais aussi s’il permet de comprendre ce qui permet a ces
événements de se realiser. Une vision instrumentaliste ne considere que les conséquences
d’une théorie, et peu importe que les raisons qui menent a une prediction soient fausses tant
que la prédiction est correcte (Sayer 2010, 48), alors que la vision réaliste requiert que les
éléments qui forment la théorie soient également pertinents. Un choix pertinent des éléments
et des mécanismes inclus dans la théorie est le seul moyen de transposer ces theéories dans un

autre contexte.
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Le critére de 1’adéquation pratique rend nécessaire une itération entre le travail empirique
et le travail d’abstraction. Une premiére étape descriptive peut mener a dégager différents
mécanismes a ’ceuvre pouvant produire les mémes événements. Aprés une étape de
rétroduction, deux types de procédures peuvent entrainer I’¢limination d’un mécanisme.
D’une part, il est possible de vérifier empiriquement, par la prise en compte d’autres
observations, que le mécanisme permet bien de produire les événements observes. Ce recueil
d’observations peut se faire a I’aide de méthodes statistiques ou par des analyses qualitatives,
notamment des études de cas exceptionnels dans lesquels les mécanismes sont observables de
fagon plus directe.

D’autre part, il est possible d’éliminer un mécanisme par des procédures d’abstraction, ce
que Sayer (2010) nomme 1’analyse structurelle. Dans notre exemple ou Monsieur X paie un
loyer a Madame Y, on peut attribuer I’effet « paiement d’un loyer » a la structure
locataire/propriétaire, mais on peut imaginer 1’attribuer a d’autres structures (par exemple, le
fait que Monsieur X soit un homme et Madame Y une femme). L’abstraction pose la question
suivante : si on retire ou modifie une propriété des acteurs, le mécanisme peut-il encore
exister ? Si on retire a nos acteurs la propriété locataire/propriétaire, le paiement du loyer n’a
plus de raison d’avoir lieu. A I’inverse, si on modifie leur genre, il n’existe aucune raison pour
laquelle le loyer cesse d’étre payé. L’effet « paiement du loyer » est donc attribuable a un
mécanisme localisé dans la relation locataire/propriétaire, et non dans la relation
homme/femme.

Les procédures de vérification par 1’abstraction et par 1’étude empirique sont
complémentaires, une itération entre les deux procédures étant nécessaire pour éliminer les
mécanismes non adéquats pratiquement et identifier les mécanismes réellement a I’ceuvre.
L’identification de ces mécanismes a des conséquences en ce qui concerne leur généralisation,

ou plutét leur transférabilité. Le statut de la réplication dans le réalisme critique est nuancé : si
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la réplication en soi ne prouve rien, elle apporte néanmoins des indications sur la plausibilité
ou non du mécanisme postulé dans I’étude originale (Tsang et Kwan 1999). En soi, la
réplication est une vérification que les mémes conjonctions d’événements ont lieu, soit dans le
méme contexte (réplication exacte), soit dans un contexte différent mais similaire
(généralisation empirique). Le cadre réaliste critique considere que la conjonction répétée
d’événements peut indiquer une causalité, mais cette conjonction n’est pas une condition
nécessaire dans le cas d’un systtme ou d’autres mécanismes peuvent bloquer ’effet du
mécanisme postulé.

La transférabilité en réalisme critique n’est pas une généralisation empirique, mais touche
au domaine des mécanismes, c¢’est-a-dire au domaine réel. L’identification d’'un mécanisme
¢tant disjointe de 1’observation des régularités empiriques qu’il pourrait causer, il est possible
de transférer un mécanisme bien identifi¢ a d’autres contextes par des procédures théoriques.
On peut alors parler de généralisation analytique (Bengtsson et Hertting 2014). Si la
procédure d’abstraction est correctement faite, alors les mécanismes causaux identifiés sont
produits de facon nécessaire par les structures auxquelles ils sont attribués : un locataire doit
nécessairement payer un loyer a son propriétaire si aucune contingence ne bloque ce
mécanisme. Ainsi, observer que le paiement du loyer de Monsieur X a Madame Y est une
nécessité naturelle (Sayer 2010, 60) attachée a la structure abstraite de la relation de location
rend possible de généraliser ce mécanisme a toutes les situations concrétes ou existe une
relation de location. Observer qu’un locataire X, ne paie pas de loyer a une Madame Y, ne
réfutera pas le mécanisme mais doit entrainer la recherche du mécanisme concurrent qui
blogue le mécanisme principal.

Dans cette situation, on considere le mécanisme comme un ideal-type (Bengtsson et
Hertting 2014) transférable dans toutes les autres situations. Cela entraine deux conclusions :

(1) 1l est probable que le mécanisme transféré soit a I’ceuvre dans les contextes similaires, et

42



Chapitre 1 : Choix épistémologiques et méthodologiques

(2) les différences observées entre les contextes sont liées a des relations contingentes entre
les objets et non & leurs relations nécessaires'®. Les mécanismes dégagés dans une étude
peuvent donc étre réutilisés en tant qu’idéaux-types dans d’autres études, et toute causalité
doit pouvoir in fine étre réduite a 1’opération conjointe de plusieurs mécanismes idéaux-
typiques. Ce type de généralisation est légitime dans des études de cas unique (Bengtsson et
Hertting 2014; Easton 2010) et va particulierement nous concerner : la lourdeur d’une étude
empirique destinée a étudier I’impact d’une pratiqgue sur un marché rend quasiment
impossible de répliquer cette analyse dans un autre contexte dans le cadre de cette thése.
Cependant, cette impossibilité ne rend pas nos résultats uniquement contingents a la pratique
de Social Media Management et a 1’espace Internet. Notre objectif sera plutot de clarifier le
caractére contingent ou nécessaire des relations entre nos différents objets, pour conclure sur
le potentiel de généralisation de nos mécanismes et sur les facteurs de contingences qui
pourraient les bloquer dans d’autres contextes.

L’exposition des fondements épistémologiques de notre recherche nous a mené a dégager
des procédures concernant la démarche de recherche, consistant en quatre étapes : description,
rétroduction, élimination et identification. La description théorique que nous en avons faite
pour le moment a permis de justifier la nécessité de contextualiser tant notre point de vue que
la situation de I’activité de Social Media Management. Il est tant a présent de présenter de

facon concréte la démarche de recherche que nous avons mise en place.

3. DEMARCHE METHODOLOGIQUE

I1 est toujours complexe dans un document écrit lin€aire de rendre compte d’un processus
de recherche qui n’a rien de linéaire. La these présentée ici est le résultat d’un travail s’étant
étalé sur plusieurs années : elle a démarré lors d’un Master 2 Recherche durant I’année

universitaire 2012-2013, donnant lieu a la production d’un mémoire de recherche dédié a

19 pour rappel, deux objets sont liés de fagon contingente si chacun peut exister de fagon indépendante de
I’autre. Deux objets sont liés de fagon nécessaire si I’un ne peut pas exister sans 1’autre.
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I’activité de Community Management. Notre intérét pour cette activité résidait dans 1’absence
presque totale de littérature académique la concernant : si I’on parlait déja réseaux sociaux et
web social dans la littérature du moment, c¢’était sous I’angle des consommateurs (Chen, Fay,
et Wang 2011). La compréhension des phénomenes de consommation paraissait insuffisante
pour comprendre le phénoméne complexe de la mobilisation marketing des réseaux sociaux,
et a cette époque la littérature s’intéressant spécialement au métier de Community Manager se
réduisait a un article (Montalvo 2011) et deux communications en congres (Galibert 2011,
Stenger et Coutant 2011). Ce mémoire de recherche a consisté en une modélisation théorique
de I’activité de Community Management en posant la base de notre travail de terrain. A cette
occasion, nous avons interrogé des Community Managers, démarré une étude netnographique
sur des communautés en ligne rassemblant des professionnels du métier et pratiqué une étude
documentaire sur des blogs et ouvrages dédiés au métier.

Ces terrains ont ensuite été remobilisés, développés et approfondis dans notre travail de
these : les modalités concretes seront détaillées dans les sections qui suivent. Les premieres
ébauches de cadre théorique ont a 1’époque mobilisé la sociologie des professions (Champy
2009) et la théorie institutionnelle (DiMaggio et Powell 1983) pour théoriser le comportement
de cette profession. La suite de notre travail de these a été marquée par une forte incertitude
sur notre objet de recherche : qu’étions-nous en train d’étudier précisément ? Différents axes
ont été tentés, dont 1’historique peut se voir en comparant différents rapports d’avancement de
these présentés au sein de notre axe de recherche (voir Annexe 1). Pour résumer, nous avons
d’abord approfondi le concept de déviance, qui nous a mené vers les théories de Foucault sur
le pouvoir et le réle des représentations (Foucault 1975, 2004). Une série d’entretiens
effectués dans ’entreprise Leroy-Merlin a 1’été 2015 a fait émerger 1’idée d’une pluralité
d’influences culturelles au sein-méme de la pratique de Social Media Management. Suite a un

s¢jour de recherche a Northwestern University sous la direction d’Ashlee Humphreys, nous
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avons intégre la notion de marché (Humphreys 2010a) pour théoriser I’effet de cultures liées a
des espaces spécifiques, a savoir les sous-espaces d’Internet. Cela nous a mené a entamer une
étude historique du marketing digital. La participation a la conférence de ’EMAC 2016 nous
a fait découvrir le concept de niveaux de théorie (Brodie, Saren, et Pels 2011), et nous a
poussé a mobiliser plusieurs des théories que nous utilisions dans un seul cadre intégrateur.
En paralléle, une derniére série d’entretiens a été menée avec des Community Managers pour
approfondir 1’étude des influences culturelles au sein de la pratique. La derniére étape a été
d’inverser le rapport de causalité : la ou nous avions postulé un effet du marché sur la
pratique, effet confirmé par notre étude historique, nous avons décidé d’étudier 1’effet de la
pratique sur le marché. Le caractere routinier de la pratique, et le caractere contre-intuitif d’un
changement induit par une routine (Feldman 2000) a constitué 1’élaboration théorique finale.

Notre recherche a procédé d’une alternance constante entre nos terrains et la théorie,
menant a explorer certains choix, a parfois les abandonner pour les explorer a nouveau
quelques mois plus tard selon une autre perspective. La constitution de notre cadre de
référence s’est faite de fagon paralléle a notre compréhension du cadre de référence de la
profession étudiée : les deux herméneutiques (Sayer 2010, chap. 1) se sont constituées
parallélement jusqu’a produire une représentation de notre objet qui soit cohérente tant avec la
lentille théorique utilisée qu’avec la perception des acteurs étudiés, tout en étant conforme aux
attentes de notre champ disciplinaire. Nous avons donc adopté une démarche d’enquéte
« naturaliste » (Lincoln et Guba 1985) : une recherche dans un milieu « naturel », avec des
méthodes qualitatives dont 1’échantillonnage ne suit pas de regles prédéfinies mais est guidé
par les objectifs intermediaires qui émergent du terrain et une analyse orientée plut6t vers une
démarche inductive.

Pour des raisons de clarté de lecture, la section qui suit ne présente pas en détail

I’intégralité¢ de notre méthodologie. Deux types de terrains ont été mobilisés dans cette thése :
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des terrains au long cours, une étude netnographique et une étude documentaire, ont nourri
I’intégralité de ce travail ; des terrains ponctuels, trois phases d’entretiens semi-directifs et
une étude historique, ont été menés pour répondre a des questionnements distincts qui forment
chacun un des trois chapitres empiriques. Ainsi, les terrains au long cours et la procédure
générale de la recherche vont étre présentés de facon exhaustive dans ce chapitre, alors que

les terrains ponctuels seront présentés au début de chacun des chapitres empiriques.

3.1. LES TERRAINS AU LONG COURS

On peut admettre qu’un chercheur expérimenté est 8 méme de comprendre le systéme de
représentations des individus qu’il étudie a travers des entretiens semi-directifs. Néanmaoins,
nous avons trés tot considéré que cette compréhension serait beaucoup plus facilement
accessible si nous avions un contact de longue durée et quotidien avec la pratique de Social
Media Management. Durant la phase préalable de «repérage du terrain », ou nous avons
cherché a acquérir une premiére vision de 1’activité, nous avons constaté deux caractéristiques
de cette activité qui la rendaient propice a une observation au long cours. D’une part, ces
professionnels adeptes des médias sociaux étaient prompts a se rassembler sur des
communautés en ligne sur ces mémes médias : 1’existence de ces communautés nous a
conduit a adopter une approche netnographique (Kozinets 2002). D’autre part, le nombre de
blogs professionnels consacrés au Social Media Management est conséquent. Les membres
des communautés observées s’échangent en effet régulicrement des articles, viennent publier
leurs propres articles et utilisent des liens vers des blogs en tant que réponse a certaines
questions. Le matériau écrit consacré au Social Media Management est peut-étre réduit dans
la littérature académique en marketing, mais il est pléthorique dans la sphére professionnelle.

Nous avons commencé & utiliser ces sources secondaires pour une analyse documentaire™,

1 Ces sources sont pour Kozinets (2010) incluses dans le processus de netnographie. Nous les séparons
cependant dans ce document pour présenter au lecteur les différences de nature entre les interactions
communautaires et ces textes de blog.
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gue nous avons étendue au-dela des blogs de Social Media Management pour inclure des

documents écrits par des prestataires de service.

3.1.1. La netnographie

La netnographie est une « méthodologie qui adapte les techniques de recherche
ethnographiques pour étudier les cultures et les communautés qui eémergent a travers des
communications médiatisées par 1’'usage d’ordinateurs » (Kozinets 2002, 62). Cette démarche
est tres répandue en comportement du consommateur, ou elle est utilisée seule (Kozinets et
Handelman 2004; Mikkonen, Moisander, et Firat 2011; Nelson et Otnes 2005) ou en parallele
d’autres approches qualitatives, par entretiens (Harwood et Garry 2010) ou ethnographiques
(Cova et White 2010), ou d’approches quantitatives (Mathwick, Wiertz, et Ruyter 2008).
L’intérét principal de cette approche réside dans son caractére ouvert, qui la rend adaptable a
de multiples contextes (Kozinets 2002). Ses applications a des problématiques plus
organisationnelles en marketing restent rares.

Les méthodes ethnographiques au sein des organisations sont cependant courantes dans
les sciences de gestion (Dougherty 1990), et ont parfois été appliquées au marketing (Arnould
et Price 1993; Laing et McKee 2000; Workman 1993). La différence entre 1’ethnographie
proprement dite et la netnographie réside dans le caractére potentiellement non-intrusif de la
netnographie : la présence du chercheur n’est pas nécessairement apparente aux individus
étudiés (Kozinets 2002), et il est possible de recueillir du matériau ayant été produit avant
I’arrivée du chercheur dans le contexte de recherche. Il a été proposé d’appliquer les méthodes
netnographiques a des communautés virtuelles de professionnels afin d’étudier la pratique
telle qu’elle se fait au quotidien et non pas comme elle est décrite dans les manuels de
référence (Bertrandias et Carricano 2006). La ou des entretiens classiques aménent le
répondant a se focaliser sur les thématiques proposees par le chercheur, les échanges au sein

d’une communauté assurent un « format d’expression relativement libre, non sollicité » et
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« donc une restitution plus réaliste des expériences des acteurs, et des réponses plus fidéles
aux questions soulevées par les pratiques managériales » (Bertrandias et Carricano 2006, 56).
En tant que premier contact entre le chercheur et la pratique étudiée, la netnographie permet
de se confronter a un matériau textuel qui représente la communauté d’interprétation des
professionnels étudiés.

La démarche netnographique comporte plusieurs étapes (Kozinets 2002). La premiere est
de faire le choix des communautés a étudier : pour nous, il s’agissait de repérer quelles
communautés étaient dédiées au Social Media Management, avaient un nombre de membres
assez important et des interactions riches et fréquentes (Kozinets 2002, 63). Deux
communautés ont émergé au début de notre recherche : I’une se situant sur Facebook, le
ForumMyCM, et I’autre sur le réseau social Google+, la communauté Community Managers.
La premiere a été rejointe le 3 mars 2013, et comptait a cette époque environ 2000 membres.
Elle en compte a ce jour plus de 9000. La seconde a été rejointe le 14 mars 2013, et comptait
a I’époque environ 3000 membres. Cependant, au cours du temps, nous avons observé une
certaine désaffection du réseau Google+ et de la communauté observée : les interactions se
faisaient plus rares (un ou deux messages par semaine), et les réponses étaient toujours
données par les mémes individus. Cela nous a conduit a cesser la récolte des données sur cette
communauté courant janvier 2014. Une seconde communauté Facebook a émergé un peu plus
tard : la communauté « Community Managers en herbe », dédiée aux Social Media Managers
débutants. Nous 1’avons intégrée le 30 octobre 2015 : elle compte aujourd’hui plus de 10 000
membres, dont une grande partie en commun avec la communauté ForumMyCM.

La communaut¢ ForumMyCM (FMCM) a été choisie car elle est I’émanation d’un des
sites de référence sur le Community Management et le Social Media Management : le blog

My Community Manager'?. Créé en 2010 par Djivan Minassian et Ibrahim-Yves Amblard, ce

12 mycommunitymanager.fr
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site est destiné a proposer des articles sur le Community Management a destination des
professionnels et des entreprises pour les aider & mieux communiquer sur les réseaux sociaux.
Le ForumMyCM a été créé dans la foulée afin de servir de plateforme d’échange entre
Community Managers dans un but d’entraide bénévole. Les participants échangent sur tous
les sujets liés a la pratique, que ce soit sur les outils utilisés, les techniques a mettre en ceuvre,
certains enjeux juridiques (obligations liées aux jeux-concours, types de clauses a introduire
dans un contrat quand on se lance en free-lance), ou les dernieres actualités liées au métier.
Les messages postés sont nombreux (plus d’une dizaine de posts par jour en semaine, un peu
moins le week-end), souvent longs et détaillés, et provoquent des réactions dans des
proportions inégales : certains posts regoivent une ou deux réponses quand certains en
accumulent plusieurs dizaines. Ainsi, donner un nombre « moyen » de réponses n’aurait que
peu de sens tant la variance est importante. Il est important de noter que la communauté est
modérée : les discussions doivent d’aprés la charte étre focalisées sur la pratique de
Community Management, nous permettant ainsi d’avoir acces a un matériau directement
focalisé sur la pratique qui nous intéresse, et nous évitant d’avoir a faire le tri parmi des
conversations hors sujet. Les sujets annexes comme des offres d’emploi sont redirigées vers
une autre communauté ad hoc, et les discussions sans aucun rapport sont vite supprimées.
Quant aux questions « de débutant », elles sont redirigées vers une autre communauté qui a
aussi fait partie de notre analyse.

Cette seconde communauté, Community Managers en herbe (CMeH), est I’émanation
d’un blog collaboratif, Com’ en Vrai, tenu par Adeline Lory, chargée de veille stratégique,
rédactrice et formatrice, destiné a recueillir des contributions des étudiants qu’elle forme au
métier de Community Manager et au Social Media Management®. Alors que le FMCM se

destine majoritairement a des gens qui sont déja professionnels du métier, CMeH se destine

13 communitymanagers.fr
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plutdt a des futurs Community Managers qui souhaitent échanger avec des professionnels. Si
le nombre de posts par jour est a peu pres similaire pour les deux communautés, le nombre de
réponses est bien moindre pour CMeH, ou la plupart des posts récoltent entre 0 et 3 réponses.
Si les interactions sont plus faibles, le matériau collecté sur cette communauté permet de
mettre au jour les représentations émergentes chez les jeunes praticiens, et de voir exprimer
des éléments qui passent pour acquis dans le FMCM. Un autre avantage de cette communauté
est qu’elle nous a permis de conforter nos analyses : Si le systéme de représentations que nous
dégageons est vraiment caractéristique de ’activité et non d’une communauté particuliére,
nous devrions le retrouver sur toutes les communautés parlant de Social Media Management.
Nous discuterons ce point dans la partie dédiée a la méthode d’analyse du matériau.

Ces deux communautés ont constitué une source de matériau trés intéressante pour
plusieurs raisons. D’une part, les interactions développées et quotidiennes entre praticiens
entre eux, dans un espace relativement privé, nous ont permis d’avoir acces a des discussions
sur des sujets sensibles, comme par exemple la relation qu’ils entretiennent avec les autres
salariés des structures auxquelles ils appartiennent. Notamment, les relations avec une
hiérarchie incompétente qui comprend mal les enjeux de la pratique étaient souvent
exprimées. La masse de contenu posté ainsi que le nombre de sujets abordés nous ont permis
d’avoir une vue d’ensemble de I’activité, tout en suivant ses évolutions. Ceci nous meéne au
second avantage de ces communautés. Celles-ci sont situées sur Facebook, un réseau social
dont nous sommes utilisateur quotidien : ainsi, toute activité sur la communauté était relayée
sur notre fil d’actualité personnel, nous permettant ainsi d’étre en contact quasi-continu avec
notre objet d’étude, méme hors des heures travaillées. Si I’on peut penser qu’une ethnographie
virtuelle ne remplace pas une ethnographie traditionnelle en ce que le chercheur ne se déplace
pas physiquement sur le lieu d’étude, nous avons été en contact avec les communautés

étudiées par ce que Steuer (1992) appelle une « téléprésence », qui était tout aussi continue
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qu’une présence physique et sur une durée extrémement longue. Cette téléprésence nous a
permis de nous imprégner de la culture des praticiens. Nous avons ainsi passé entre 30 et 90
minutes par jour, six jours par semaine (hors nos quelques périodes de vacances), au contact
de ces communautés, pour un volume horaire total de plus de 1300h d’observations.

L’étape qui suit le repérage des communautés est 1’entrée au sein de celles-ci. Cette entrée
signifie d’une part une premicre lecture des échanges pour se familiariser avec le jargon, le
type de conversations et le ton des échanges, d’autre part la présentation du chercheur aux
membres (Kozinets 2010). Par exemple, pour la communauté FMCM, nous avons rejoint la
communauté le 3 mars. Nous avons passé trois jours a lire les échanges, pour au final nous
présenter le 6 mars. La méme procédure a été suivie pour les autres communautés. Pour
illustration, voici le message que nous avons posté sur la communauté FMCM :

Bonjour a tou(te)s !

Jeune étudiant en M2 Recherche en Marketing, presque jeune chercheur donc, je viens de
tomber sur cette page Facebook. Vu que mes recherches portent justement sur le CM, lire vos
participations sur ce groupe est super intéressant pour moi (sauf quand je me fais rickroller
dés la lecture du premier post).

Pour l'instant, je pense pas pouvoir vous servir a grand chose, sauf a papoter avec vous
des résultats des études scientifiques dans le domaine. Je vous jure que c'est parfois marrant.

Je continue dans tous les cas ma lecture, et vous souhaite a tou(te)s une trés bonne
journée !

Le ton des échanges dans cette communauté est plutdt léger, les individus se tutoyant et
écrivant dans un registre familier plutot que soutenu. La mention de termes spécifiques a la
culture Internet (le « rickroll »), I’'usage d’une ponctuation forte (points d’exclamations) et de
tournures de langage orales (« super », «je pense pas ») ont été délibérément choisis pour
coller au maximum a la fagon de parler des membres. Cette présentation a provoqué quelques

réactions classiques des communautés en ligne, c’est-a-dire des réponses de bienvenue
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(Schau, Muniz, et Arnould 2009). Ce premier post visait a faire comprendre mon statut
(« presque jeune chercheur ») et la nature de mon activité (« recherches sur le CM »). A ce
moment-1a, nous n’avons pas fait mention d’une quelconque étude de la communauté. Cette
mention a été faite un mois plus tard : les membres étant au courant de ma présence, il fallait
pour cela obtenir leur accord pour utiliser le matériau qu’ils produisent (Kozinets 2010). Un
second message a ainsi été posté un mois plus tard, pour la communauté FMCM le 8 avril :

Bonjour a tous,

Comme certains le savent peut-étre, je suis actuellement en train de rédiger un mémoire
sur le Community Management, et je pratique des interviews de CM pour cela. Etant membre
de ce groupe FB depuis quelques temps, j'ai aussi eu l'occasion d'y voir passer des échanges
tres intéressants, que j'aimerais bien incorporer dans mon étude.

Est-ce vous me donneriez l'autorisation de c/c certains échanges, sachant que je
respecterai bien évidemment I'anonymat de chacun, ainsi que celui des entreprises citées ? Si
c'était le cas, ¢ca m'aiderait énormément.

Ce message avait pour but d’exposer la démarche de recherche que nous mettions en
ceuvre, et le fait que certains échanges étaient récoltés dans un but universitaire. Méme si le
matériau produit est techniquement public, un impératif éthique oblige le chercheur a faire
état de son activité (Kozinets 2010). Ce message a été bien accueilli par les membres qui y ont
réagi :

« [Ben, FMCM] Ya rien contre dans I’A propos, et c'est un contenu public donc je te dirai
oui sans problémes... Surtout que certains le ferait sans demander i »

Les autres membres qui ont réagi nous ont prodigué leurs encouragements. A partir de ce
moment-1a, la récolte des données était véritablement lancée. Avant de présenter plus en détail
la démarche de recueil et d’analyse, il est plus logique de présenter le second terrain au long
cours, 1’étude documentaire. La méthode de recueil et d’analyse a en effet ét¢ la méme pour

les deux terrains.
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3.1.2. L’étude documentaire de la littérature professionnelle

Dés I’entrée dans la communauté FMCM, nous avons pu noter qu’une part importante des
messages était dediée a partager des articles de blogs consacrés au Community Management.
Une grande part du métier semble en effet étre liée a la tenue d’un blog, personnel ou
collaboratif, dédié au métier ou au marketing digital plus largement. Nous expliquerons plus
en détail le contexte du Community Management et du Social Media Management dans le
chapitre 5, mais deux éléments ici sont importants pour comprendre I’importance de la
production de blogs pour cette activité. Les blogs sont les ancétres des médias sociaux et du
Web 2.0 (Kaplan et Haenlein 2010), ou les utilisateurs produisent du contenu. Ainsi, les
utilisateurs en age de travailler et gérant des médias sociaux sont habitués a la pratique de
blogging qui est apparue durant leur adolescence. De plus, Community Manager est un métier
récent : il apparait vers la fin des années 2000. Devant légitimer leur profession au sein de
I’entreprise, la production d’un matériau écrit et public par les Community Managers les aide
a créer des normes communes partagées par leur profession et a rendre intelligible et
attractive cette derniére pour les entreprises qui les emploient (Busca et Bertrandias 2014), un
mécanisme rhétorigue commun a toutes les pratiqgues managériales (Green 2004; Kieser
1997). La production de ce matériau est un moyen qu’ont les Community Managers pour
légitimer leur activité et crée pour nous un matériau d’étude intéressant car de nature
différente du matériau issu d’interactions communautaires.

Les interactions communautaires sont des discours que les managers produisent a
destination unique de leurs pairs, et qui ne seront lus que par leurs pairs. Elles exposent la face
« cachée » du métier. C’est la raison pour laquelle on y trouve des critiques ouvertes de leur
hiérarchie, des aveux d’incompréhension quant aux outils qu’ils utilisent, voire des incitations
a distordre la réalité pour faire plaisir a leurs clients. Les blogs professionnels ont d’autres

intéréts en tant qu’objet de recherche (Hookway 2008), notamment dans notre objectif de
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comprendre 1’activit¢ de Community Management. D’une part, les praticiens y présentent leur
conception du metier, et ce de fagon structurée ; ils mettent en avant de facon claire les
objectifs poursuivis, les moyens a mettre en ceuvre et la justification de leurs actions. Parce
que cette littérature cible a la fois leurs pairs et les autres parties prenantes dans
’organisation, les praticiens ne peuvent pas donner une représentation totalement faussée de
leur activité. Cette littérature construit un cadre normatif sur la fagon d’exercer I’activité : elle
nous fournit une vision de ce cadre général, 1a ou les interactions communautaires nous
permettent d’apprécier la fagon dont les praticiens adaptent ce cadre général au cas par cas.
Les deux sources de matériau sont donc complémentaires 1’une de 1’autre. Une description
complete du matériau étudié se trouve en Annexe 2, et se segmente de la facon suivante :
blogs de Community Managers, ouvrages professionnels, livres blancs et rapports, blogs de
prestataires de service, blogs humoristiques.

Les blogs ne constituent pas la seule source d’information pour les Community Managers.
L’¢étude d’ouvrages professionnels a déja ét¢ conduite en marketing management, et la
dimension plus normative que descriptive de ces écrits est reconnue dans la littérature
(Brownlie et Saren 1997; Hackley 2003). La pratique du marketing telle que décrite dans ces
sources est une base sur laquelle les praticiens construisent leur compréhension du monde
alentour (Alvesson et Sveningsson 2003), méme si les concepts et théories sous-jacentes sont
ensuite adaptés (Ardley et Quinn 2014). Ainsi, nous avons été conduits a élargir notre analyse
a des ouvrages professionnels sur le Community Management. Ces ouvrages ont été choisis
en accord avec la demarche netnographique : ils ont été conseilles par les membres des
communautés observées. Etant donné le volume de données collectées, deux ouvrages parmi
ceux cités ont été retenus. Un troisieme ouvrage, de langue anglaise, a été également
sélectionné pour verifier un élément déja observé dans les interactions communautaires : la

pratique de Community Management est globalement la méme dans tous les pays
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occidentaux, les actions des marques internationales servant d’exemples aux praticiens
francais.

Certains livres blancs et autres rapports ont également été étudiés parce qu’ils sont
fréquemment cités dans les échanges communautaires et parce qu’ils essaient de décrire
I’activité telle qu’elle se fait et telle qu’elle devrait se faire au sein des entreprises. Ces
rapports sont produits par plusieurs types de sources: certains par des agences de
communication et de formation comme AnovAgency, Social Fresh, Social Media Examiner,
So Worker ou The Community Roundtable, par des blogs spécialisés comme
conseilsmarketing.fr, mais aussi par des prestataires de service autour du Community
Management comme Marketo, Simply Measured ou Synthesio. Ces sources sont de méme
nature que les autres écrits publics : ils donnent une vue partiellement biaisée de I’activité car
leur production par des organismes a but lucratif se fait dans un but publicitaire au sein d’une
stratégie de marketing de contenu™. Ces prestataires donnent donc une vision de activité
conforme aux services qu’ils proposent. Ces biais de présentation ont été intégrés dans
I’analyse.

Les prestataires de service ont également souvent leurs propres blogs, destinés a mettre en
valeur leur offre et a offrir des conseils aux Community Managers, la encore dans une
démarche de marketing de contenu™. Dans la méme mesure que les livres blancs, ils sont
orientés afin de mettre en valeur I’offre du prestataire. Ils ont pour avantage par rapport aux
livres blancs de donner plus d’informations sur ’offre de I’entreprise et sur la technologie
utilisée, nous permettant ainsi d’inclure ces informations dans notre analyse. Des exemples de

prestataires de ce genre incluent HootSuite et Agorapulse (tableaux de bord de gestion de

¥ Le « marketing de contenu » désigne une stratégie consistant & proposer du contenu public et gratuit,
intéressant pour la cible, destiné a développer la notoriété du produit et a produire du trafic vers le site de la
marque. L’idée sous-jacente est que ces articles attirent une cible potentiellement intéressée par ’offre de
Pentreprise, et que ces prospects « qualifiés » peuvent étre redirigés vers 1’offre.

5 Le fait que les prestataires de service mettent en pratique les stratégies qu’ils recommandent permet de
vérifier que leur discours n’est pas totalement déconnecté de la réalité de la pratique.
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plusieurs comptes médias sociaux sur une méme interface) ou Sentiment et Mention
(applications de veille en ligne).

Enfin, deux blogs humoristiques ont été inclus dans I’analyse. Le premier, le Community
Manager Hall of Fame, rassemble des actions de Community Management jugées comme
« extraordinaires ». En pratique, ce blog rassemble surtout deux types de contenus : des
réponses droles de Community Managers a des messages de membres des communautés
qu’ils gerent, et des erreurs comiques de Community Managers. Ces actions sont souvent
partagées sur les communautés que nous avons observées, et les réactions étaient
majoritairement positives, montrant que ces actions constituent un cadre de référence pour les
praticiens. Le second blog est un blog parodique, Acta Diurna. Fondé par des praticiens qui
ont gardé I’anonymat, prenant pour pseudonymes « Docteur Enfoirus» ou « Maitre
Pourriture », il rassemble de faux conseils de Community Managers mettant en valeur les
pires cotés du métier. Par exemple, un article est intitulé « Comment vendre frauduleusement
Facebook a ses clients ? ». Le blog n’est plus aujourd’hui disponible en ligne, mais les
contenus ont pu étre récupérés grace a I’Internet Archive Wayback Machine®®. Acta Diurna a
été reconnu du temps de son existence, un de ses fondateurs ayant été interrogé dans les
« Carnets de témoignages #2: Les community managers en France » par 1’agence
AnovAgency et RegionsJob, un des rapports que nous avons consultés. Il justifie le lancement
de ce blog de la fagon suivante :

« [Littérature professionnelle, Acta Diurna] Moi-méme communicant spécialisé dans les
médias sociaux, j 'évolue dans un milieu d’apparences qui me perturbe de plus en plus, qui me
rend mal a [aise, voire que je méprise. [..JUn blogue satirique témoignant de cet
environnement était une sorte d’exutoire intelligent, qui permettait d’apporter un regard

critique a ma profession et a son écosystéme tout en évitant de tomber dans la critique facile,

16 Application qui sauvegarde le contenu d’un certain nombre de sites Internet, permettant d’accéder au site
tel qu’il était a différentes dates dans I’histoire : https://archive.org/web/
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directe, frontale et qui n’apportait pas au lecteur la nécessité de réflechir quant au sens des
propos. »

Méme si les interactions communautaires mettent en lumiére un certain regard critique de
la profession, les professionnels ne peuvent pas non plus tout dire. Ce blog a donc été une
source d’informations supplémentaire sur la facette cachée de 1’activité, permettant de mettre
en contraste les éléments tirés des autres sources. Pris dans sa globalité, I’ensemble de ces
matériaux (interactions communautaires et littérature professionnelle) nous a permis de
construire une représentation exhaustive de 1’activité. Ces sources ont été récoltées et

analysées en continu et selon une démarche similaire, que nous présentons maintenant.

3.1.3. Recueil et analyse du matériau

Comme dans toute démarche ethnographique, en ligne ou hors ligne, la récolte et
I’analyse des données se sont faites de manicre simultanée (Arnould et Wallendorf 1994,
Kozinets 2002). Conformément a notre cadre réaliste critique, nous ne sommes pas entré sur
le terrain avec un esprit « vide » de toute théorie (Sayer 2010). Nos observations ont été dans
une certaine mesure influencées par la théorie ; cependant, les observations ont également
influencé la théorie, comme en témoigne 1’évolution de notre questionnement durant nos
années de thése (voir Annexe 1). On parle ainsi d’une orientation théorique, différente d’une
hypotheése que I’on chercherait a confirmer : cette théorie sert a s’orienter dans le matériau
tout en restant assez flexible pour évoluer (Whyte 1984). Cette approche est nécessaire quand
on prend en compte deux caractéristiques de notre matériau : d’une part sa taille, qui rend
toute collecte exhaustive impossible, et d’autre part son recueil quotidien, qui rend ce
matériau changeant et plus a méme de provoquer un changement dans la grille théorique
(Gummesson 2005).

Notre rapport au terrain avait deux objectifs : collecter du matériau a analyser, ce qui

signifiait faire des choix quant a la sauvegarde d’une portion du matériau disponible, et
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s’immerger dans la profession pour comprendre son fonctionnement, ce qui nécessitait une
lecture quotidienne et dans la durée de ce matériau. La démarche de recueil a donc guidé
I’analyse, qui s’est faite de deux maniéres paralléles : une analyse structurée par une opération
de codage d’une partie du matériau, et une « lecture flottante » (Ayache et Dumez 2011)
portant, elle, sur ’ensemble du matériau afin d’en saisir une vue d’ensemble et contextualiser
notre opération de codage structuré. En contrepartie, ces analyses ont également guidé le
recueil en nous amenant a nous focaliser sur certains points problématiques nécessitant la
récolte d’un certain type de données (Spiggle 1994). Le codage comme la lecture flottante ont
donc été a la fois « guides de » et guidés par la problématisation, dans un processus circulaire
entre récolte, analyse et abstraction théorique (Allard-Poesi 2011; Sayer 2010).

Le recueil des données a suivi une régle fixée au départ : il nous fallait nous comporter
comme les Community Managers, c’est-a-dire mobiliser des sources qu’ils auraient
mobilisées, et rechercher ces sources comme ils les auraient recherchées. Nous avons donc
choisi des données issues directement des interactions communautaires et des articles partagés
par les membres au sein des communautés observées. Mais nous cantonner a cet intérieur des
communautés aurait été réducteur. Comment le mentionnent les regles d’utilisation de la
communauté FMCM :

« [Administrateur, FMCM] Ayez également le reflexe Google : ¢a reste votre MEILLEUR
AMI, votre compagnon de tous les jours. »

Le moteur de recherche Google (et par extension ses concurrents) est quotidiennement
utilise par les Community Managers pour se renseigner et répondre aux problémes auxquels
ils font face. Comme eux, nous avons utilis¢é ce moteur réguliérement. L’observation des
communautés nous a permis de connaitre le jargon et de juger de la pertinence des sites, un
savoir implicite qui tient de I’intuition entrainée (Lavoie 1987) et qui ne s’acquiert que par
une connaissance fine du terrain. Nous avons favorisé cette démarche face a celle consistant a

fixer des régles a priori, qui auraient fourni un corpus certainement plus homogene et
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structuré, mais trés probablement moins a méme de décrire correctement une activité
professionnelle complexe. C’est cette méme démarche qui a présidé a nos choix de
sauvegarde du corpus : les itérations entre phases de codage structurées et phases de lecture
flottante nous ont permis de détecter si tel article ou telle interaction était « surprenant »,
c¢’est-a-dire en contradiction avec une théorie implicite sur la fagcon dont les acteurs devraient
se comporter normalement (Laroche 2011). Ce caractére surprenant a été notre guide dans la
sauvegarde de tel ou tel élément du corpus. La lecture flottante a permis de déceler cette
« anormalité » et I’opération d’un codage structuré a permis de procéder a un développement
théorique.

Le codage est une catégorisation des données, un « processus de classifier ou étiqueter
des unités de données » (Spiggle 1994, 493). L’unité en question n’est en général pas
spécifiée au depart, et peut étre indifféeremment un mot, une phrase ou un paragraphe.
L’opération de codage est généralement scindée en deux phases: un codage de premier
niveau essentiellement descriptif, puis un codage de deuxiéme niveau correspondant a un
processus d’abstraction afin d’organiser les codes de premier niveau entre eux et de relier les
différents agrégats a des construits (Arnould et Wallendorf 1994; Spiggle 1994). Ici un
probléme a émergé. Ces construits sont issus de la théorie implicite présente a notre esprit au
départ du processus de recherche (Whyte 1984). Si le codage permet de détecter un
événement surprenant, alors une analyse d’abstraction peut mener a modifier la théorie
existante sur laquelle nous nous basions (Allard-Poesi 2011; Sayer 2010). Cependant, un
probleme plus génant peut survenir: si ’opération de codage méne a avoir un matériau
totalement cohérent avec la théorie implicite, ou si un retour a la théorie permet de dégager
une théorie qui explique parfaitement nos observations, le chercheur est laissé face a des
conclusions tautologiques, liées a une circularité qui mene a retrouver dans le matériau la

théorie que 1’on mobilisait (Ayache et Dumez 2011). Au-dela des observations surprenantes,

59



Chapitre 1 : Choix épistémologiques et méthodologiques

un second moteur a donc guidé I’évolution des théories mobilisées : [’absence de
« probléme » posé par les données a la théorie. Un processus similaire est décrit par Alvesson
et Karreman (2007) : selon eux, la démarche de théorisation consiste a construire dans le
méme mouvement un « mystere », ¢’est-a-dire une aporie théorique, ainsi que la solution a ce
mystére. L’observation et le codage ont ainsi bien guidé notre problématisation (Allard-Poesi
2011). Ce processus itératif ne ressort pas tel quel dans la présentation de nos résultats, et est
résumé dans la Figure 5. Les reproblématisations sont illustrées par I’Annexe 1, décrivant les
évolutions annuelles du travail de thése

Lorsqu’il s’agit de procéder a une abstraction sur les codes de premier niveau, cela
signifie deux choses différentes. Il s’agit d’une part de rattacher des événements observés a
des entités réelles pour décrire des mécanismes causaux (Sayer 2010). D’autre part, il s’agit
aussi de comparer systématiquement ces événements pour décider si 1’on peut les regrouper
sous un méme concept ou s’il vaut mieux les séparer en deux concepts différents (Spiggle
1994). L. analyse est fondée sur le repérage des similarités et différences tant au sein du
corpus (Glaser et Strauss 1967) que par rapport aux concepts existants dans la littérature. En
termes d’exemples concrets, on peut citer la notion de « communauté », trés souvent utilisee
par les Community Managers, mais rarement au sens scientifique du terme (Muniz et

O’Guinn 2001).
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Le codage a permis de séparer cette notion de communauté du concept classique, et de

Figure 5 : Schématisation du processus méthodologique
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rassembler sous cette ombrelle des phénoménes empiriques distincts mais comparables
(nombre de followers Twitter, nombre de fans Facebook), en justifiant cela par leur traitement
similaire par les professionnels. Leurs différences existent mais n’étaient pas pertinentes pour
notre recherche, dans la mesure ou c’est la représentation du réel par ces professionnels qui
nous intéressait en ce que cette représentation guidait leur action (Rydén, Ringberg, et Wilke

2015). Conformément aux approches culturelles mobilisées, le matériau textuel est moins un



Chapitre 1 : Choix épistémologiques et méthodologiques

moyen d’accéder a ce que pensent les acteurs qu’a une représentation de la réalité qui oriente
le comportement des autres acteurs (Mikkonen et al. 2011). La démarche de codage des
terrains au long cours a été faite conjointement avec celle des terrains ponctuels. La
description précise de notre démarche de codage est présentée un peu plus en avant dans cette
section.

Une part importante de 1’analyse consiste en la mise en ceuvre d’une démarche réflexive,
c’est-a-dire la mise a distance du chercheur de ses résultats provisoires afin de juger de leur
pertinence (Sayer 2010). La démarche suivie ici a suivi trois types de stratégies. D’abord,
nous avons « testé » notre compréhension de ’activité en imaginant les réponses que les
membres devraient donner a une question posée dans la communauté, et en comparant notre
« réponse » a celle donnée effectivement par les membres. L’idée sous-jacente est que si nous
développons une « bonne » théorie, nous devons étre en capacité de deviner dans une certaine
mesure comment les membres vont réagir. Cela nous a permis de juger des éléments qui
échappaient encore a notre compréhension et a nous orienter sur certains matériaux. Ensuite,
nous avons parfois décidé de poser directement des questions aux membres sur un élément de
nos réflexions ou sur un élément que nous ne comprenions pas, pour solliciter leur avis. Enfin,
nous avons-nous-méme parfois répondu a des questions de membres, et avons laissé les autres
membres juger de la pertinence de notre commentaire. Ces trois procédures nous ont permis
de confronter notre point de vue a celui des répondants et de juger ainsi de notre
compréhension de leurs interprétations (Arnould et Wallendorf 1994).

Si les terrains au long cours ont nourri I’ensemble de la thése, les terrains ponctuels sont
trés fortement liés aux chapitres empiriques. C’est la raison pour laquelle la méthodologie de
I’étude historique sera présentée au début du Chapitre 4, et celle de I’étude par entretiens
semi-directifs sera présentée juste avant les chapitres 5 et 6. Ce choix vise a préserver le

confort de lecture de notre lecteur : des versions préalables de cette thése ont fait remonter
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que présenter ces méthodes trop tét dans ce document provoquait des renvois fréquents au
Chapitre 1 dans la lecture des chapitres 4, 5 et 6. C’est pour éviter ce probléme que nous
avons pris la décision de ne présenter dans ce chapitre que la trame globale des terrains

ponctuels, pour garder leur développement exhaustif plus tard dans ce document.

3.2. LES TERRAINS PONCTUELS

Deux types de terrains ponctuels ont été mis en ceuvre afin d’approfondir certains
questionnements qui ont émergé des terrains au long cours. La netnographie et 1’étude
documentaire font partie d’un processus de recherche dans le temps long: la récolte
continuelle de données peut amener le chercheur a étre perdu dans la masse, a perdre de vue
les questionnements importants et a porter une attention égale a tout. De plus, la ou le
matériau exhaustif des terrains au long cours était en quelque sorte « fractionné » entre des
répondants multiples, des entretiens semi-directifs ont le potentiel d’articuler les différents
thémes au sein d’un méme discours (Fontana et Frey 1994). Pour cette raison, trois phases
d’entretiens semi-directifs ont été réalisées, nous mettant en contact direct, réciprogue et
élaboré avec les Social Media Managers étudiés. Ces trois phases ont eu des objectifs
différents : la premiére a eu un caractere strictement exploratoire, conduit en parallele du
début des terrains au long cours, afin de circonscrire une premiere orientation de recherche ;
la seconde a eu lieu pour relancer un questionnement théorique qui s’était épuisé ; la troisiéme
a eu un objectif plus « confirmatoire », visant a vérifier que des intuitions dégagées dans la
seconde phase se retrouvaient sur le terrain. La seconde phase ayant dégagé un
questionnement portant sur une multiplicité des systemes culturels a 1’ceuvre dans le Social
Media Management, il nous a paru important d’approfondir et d’élargir notre réflexion au-
dela du Social Media Management proprement dit. C’est ainsi que nous avons procédé a une
étude historique de 1’évolution culturelle du webmarketing en général, dont les résultats ont

nourri la théorisation qui a mené a la troisiéme phase d’entretiens. Cette étude historique a
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permis de mettre en évidence le contexte culturel du Social Media Management, permettant
de formaliser théoriqguement des intuitions qui avaient émergé pendant la seconde phase

d’entretiens.

3.3. DEMARCHE D’ANALYSE DES ENTRETIENS ET INCORPORATION
DES AUTRES TERRAINS

L’étude historique a eu lieu entre les phases 2 et 3 d’entretiens semi-directifs. Les
entretiens ont été codés intégralement des la fin de chaque phase et ont été analysés
individuellement au cours de la récolte par lecture flottante pour juger de la saturation. La
démarche de codage a été non linéaire et itérative. Pour chaque phase, un premier codage
émergent a été pratiqué, guidé par les orientations théoriques retenues a cette étape (Spiggle
1994; Whyte 1984). Ce codage émergent a mené a la mise en évidence d’unités thématiques
qui ont été mises en relation avec la littérature. Cette mise en relation a produit une nouvelle
orientation théorique plus précise, qui nous a amené & recoder les entretiens avec cette
nouvelle grille théorique. La survenance d’un élément surprenant a mené a coder ce dernier de
facon émergente, réarrangeant les unités thématiques et nous ramenant a la littérature afin de
modifier notre grille théorique. Nous avons répété 1’opération jusqu’a stabilisation de cette

grille.
Chaque nouvelle phase d’entretiens a fait émerger de nouveaux cas surprenants, menant a
recoder les entretiens des phases précédentes (voir Figure 6). De la méme maniére, chaque
élément surprenant issu des observations au long cours a pu mener a réarranger la grille

thématique, et éventuellement un retour a la littérature.
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Figure 6 : Démarche d’analyse du corpus

Littérature
Codage théorique
Unités
thématiques
Cas surprenant
Y
Codage émergent Résultats

L’étude historique a consisté en un « cas surprenant » particulier pour plusieurs raisons.
D’une part, un matériau historique est par nature trés riche, et améne une contextualisation
précieuse a nos autres données qui, au regard des périodes considérées, peuvent étre
considérées comme des données « en coupe » (Nevett 1991). D’autre part, 1’étude historique a
été pratiquée assez tard dans le processus de these, avec a I’esprit une orientation théorique
qui était déja assez fine: elle comportait déja un cadre théorique incorporant théories
institutionnelles et théorie des pratiques, et lors de sa mise en forme préliminaire, nous y
avons rajouté le cadre réaliste critique. Cette étude a donc été le « catalyseur » qui nous a
mené a une premiére version du cadre théorique présenté dans le Chapitre 3. Le choix de finir
la récolte et ’analyse des données s’est fait sur la base du principe de saturation.

On définit généralement la saturation comme 1’atteinte d’un développement théorique
complet, c’est-a-dire que toute donnée collectée aprés ce point n’améne rien de nouveau dans

la grille de codage (Strauss et Corbin 1990). Si les procédures suivies pour véritablement
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constater la saturation sont souvent éludées (Bowen 2008), c’est sans doute parce qu’une
réelle saturation est en pratique impossible : le caractére demandeur en termes de recueil et
d’analyse dans les études qualitatives et la richesse du matériau font qu’il y a toujours de
nouveaux éléments qui émergeront (Wray, Markovic, et Manderson 2007). Ainsi, une absence
de saturation totale ne signifie pas que les résultats sont faux, seulement incomplets (O’Reilly
et Parker 2013), comme le sont tous les résultats scientifiques. La saturation dépend
¢galement de 1’orientation théorique adoptée (Sayer 2010), une théorie pouvant considérer
deux événements comme différents alors qu’une autre les considérera comme semblable, les
rassemblant dans la méme unité thématique. Ainsi, notre « seuil » de saturation revient au
processus décrit dans la Figure 5: quand aucune orientation théorique ne nous permet
d’expliquer un cas surprenant, dénotant d’une aporie théorique, et quand la théorie que nous

avancons comble cette aporie, nous considérons avoir atteint un seuil de saturation.
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RESUME DU CHAPITRE 1

Dans ce chapitre, nous avons présenté et justifié le cadre réaliste critique comme étant
pertinent pour notre recherche. Nous avons exposé la maniere dont nous avons conduit notre
recherche et argumenté les choix que nous avons dd faire, en termes épistémologiques et
méthodologiques.

La recherche de mécanismes causaux dans un contexte unique nous permet de procéder a
une généralisation analytique du role d’une pratique routiniére, le Social Media Management,
sur le fagonnement des marchés a d’autres pratiques marketing routiniéres. La démarche
itérative prescrite par le réalisme critique correspond aux méthodologies qualitatives au long
cours utilisées (netnographie et étude documentaire), et la triangulation de méthodes opérée
par le recours a des terrains ponctuels (entretiens semi-directifs et étude historique) permet
d’approfondir 1’étude de certains mécanismes ainsi que d’affiner notre compréhension du
contexte des acteurs, et donc de leur maniére de percevoir la réalité.

Le réalisme critique met I’emphase sur deux types de contextes importants pour la
conduite d’une recherche : le contexte des acteurs, que nous avons abordé en présentant les
méthodes utilisées, et le contexte du chercheur, c’est-a-dire les orientations théoriques
présentes a son esprit pendant qu’il observe les données pour en tirer du sens. C’est ce
contexte théorique qui va faire I’objet du Chapitre 2, qui consiste en une revue de la littérature
présentant les concepts majeurs de notre thése (marché, routines et pratiques marketing) et les
organise afin de mettre en évidence les différentes facons dont ils ont été congus en sciences

de gestion.
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Chapitre 2 : Revue de la littérature

1. INTRODUCTION

Cette revue a pour objectif premier de de recenser la littérature pertinente concernant les
trois concepts présents dans notre problématique : le marché, les pratiques marketing et les
routines. Fidéle a notre cadre épistémologique réaliste critique, nous exposons ici les
différentes orientations théoriques associées a nos concepts afin de dégager celle qui nous
paraitra la plus pertinente pour la mobiliser dans notre cadre théorique.

Ce chapitre s’organise de la fagon suivante. Une premiére partie est consacrée au marché,
avec une emphase particuliere sur sa conceptualisation dans la discipline du marketing. Nous
segmentons la littérature en trois courants principaux : I’approche classique, I’approche socio-
technique et I’approche culturelle. Cette revue nous permet de mettre en avant trois concepts
majeurs qui feront I’objet d’un développement particulier : la technologie, la pratique et la
représentation. Une seconde partie est consacrée aux concepts de routine organisationnelle et
de pratique marketing. Cette revue permet de montrer la proximité entre la conceptualisation
des marchés et celle des routines et des pratiques marketing et souligne I’intérét de théoriser la
routine marketing au prisme du concept de profession.

L’organisation cette revue de littérature par concepts (marché, routine, pratique
marketing, profession) a pour objectif de mettre en évidence des recoupements nombreux
entre les différents champs théoriques mobilisés. C’est pourquoi une section de synthese
cléturera cette revue de la littérature en specifiant les contributions respectives de chaque
courant ainsi que leurs points communs. Un schéma intégrateur sera proposé, permettant de

tracer les liens entre chaque concept et chaque approche.

2. LANOTION DE MARCHE

Le mot « marché » est a la fois « partout et nulle part dans notre littérature » (Venkatesh,

Pefialoza, et Firat 2006, 252). Les manuels les plus répandus en marketing (Kotler, Keller, et
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Manceau 2015) ont une position un peu ambivalente quant a ce concept. D’un co6té, on
désigne le marketing comme une activité pouvant porter sur un certain nombre d’entités tant
commerciales (biens, services) que non-commerciales (notamment les idées) : ce faisant, le
marketing exclut de sa définition la transaction monétaire (Kotler et al. 2015, 8-9), suivant
ainsi un point de vue défendu par 1’'un des auteurs : 1’¢élargissement du marketing au secteur
non-marchand (Kotler et Levy 1969). D’un autre coté, et ce quelques pages plus loin, le
marché est décrit comme « ’ensemble des vendeurs et acheteurs concernés par 1’échange
d’un produit ou d’un service » (Kotler et al. 2015, 11). On voit ici apparaitre une divergence
entre 1’activité de marketing, qui peut s’appliquer au non-marchand, et la notion de marché,
qui inclut dans sa définition la nécessité d’un rapport marchand (en utilisant les mots
« acheteur » et « vendeur »). Cette vision du marché n’est cependant pas la seule a s’imposer
en marketing, et cohabite avec des approches socio-techniques et des approches culturelles,
scindées en approches discursives et institutionnelles (voir Figure 7). Cette section nous

ameénera a développer successivement ces quatre visions.

Figure 7 : Courants théoriques des marchés

Approche
institutionnelle

Approche
socio-technique

Approche
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marché
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2.1. LES APPROCHES CLASSIQUES DES MARCHES

Ces approches se basent sur une vision héritée de I’économie néoclassique, qui postule
une indépendance entre le fonctionnement du marché et le fonctionnement de la société
(Spillman 1999). Cette orientation néoclassique se retrouve dans la plupart des conceptions
traditionnelles des marchés, et a donc un impact sur la théorie marketing au sens large (Arndt
1983). Si la discipline a cherché assez vite a s’émanciper de I’approche néoclassique sur
certains de ses aspects, notamment celui de la concurrence pure et parfaite (Hunt et Morgan
1995) ou de I’homogénéité de la demande (Smith 1956), la conceptualisation du marché est

quant a elle resté peu influencée par cette émancipation.

2.1.1. Définitions et conceptualisations classiques du marché

L’économie néoclassique considére le marché comme le point de rencontre entre une
offre et une demande (Smith 1956). La définition du marché qui en dérive est un « ensemble
de produits jugés comme similaires, dans les situations d’usage dans lesquelles des tendances
de bénéfices sont recherchés, et les consommateurs pour qui ces usages sont pertinents »
(Day, Shocker, et Srivastava 1979, 10). Cette définition reste consensuelle dans les manuels
de marketing (Kotler et al. 2015).

Dans ces approches, définir un marché se concoit de deux fagons: soit définir un
ensemble d’offres substituables, soit définir des populations de consommateurs homogénes
dans leur comportement face a un certain type d’offres. Dans le premier cas, les chercheurs
utilisent des modéles de concurrence pour définir cet ensemble d’offres (Merunka, Changeur,
et Bourgeat 1999). Ces modéles partent d’un panel de consommateurs défini a priori, et
inférent par 1’observation de leur comportement quelles offres sont en concurrence. Le
marché est donc construit comme cet ensemble d’offres substituables (Aurier 1993). Dans le
second cas, c’est I’ensemble d’offres qui est défini a priori (Grover et Srinivasan 1987), et les

modeles appliqués visent a déterminer plusieurs ensembles de consommateurs aux
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comportements similaires par rapport a cet ensemble d’offres. Ici, le marché est construit
comme un ensemble de sous-populations homogenes de consommateurs.

Dans les deux cas, le marché est une entité formée de deux versants (offres et
consommateurs), dont un est fixé a priori pour définir les frontieéres de 1’autre (Erdem 1996;

Leszczyc, Sinha, et Timmermans 2000).

2.1.2. Un marché comme facteur exogéne ?

Dans les approches précédemment citées, le marché est traité comme indépendant des
actions de la firme. Pour le courant de l’orientation marché, « une focalisation sur le
consommateur est 1’élément central d’une orientation marché » (Kohli et Jaworski 1990, 3).
Le reste des éléments du marché (concurrence, régulation) est considéré comme exogene, tout
comme les besoins et préférences des consommateurs qui sont affectés par ces éléments'’.
Cette vision correspond logiquement a des études « en coupe », méme si le traitement du
marché comme facteur exogéne est présent dans des études longitudinales (Pelham et Wilson
1995).

L’importance de s’adapter au consommateur a mené les auteurs travaillant dans le
domaine de I’innovation a questionner la valeur de 1’orientation marché pour des firmes de
haute technologie (Frosch 1996). Deux types d’orientation marché ont été développées dans
ce contexte : ’orientation marché réactive, focalisée sur les besoins exprimés, et 1’orientation
proactive, focalisée sur les besoins émergents et latents (Narver, Slater, et MacLachlan 2004).
L’argumentaire développé a pour vertu de conserver I’'importance du marketing et de ses
techniques de connaissance du marché (Slater et Mohr 2006). Un effet secondaire de cet
argumentaire est de conserver la conceptualisation du marché comme élément exogéne, les

besoins des consommateurs étant indépendants des firmes. Cette vision reste consensuelle

7 Ces derniers incluent notamment la turbulence du marché, I’intensité concurrentielle et la turbulence
technologique (Kirca, Jayachandran, et Bearden 2005), tous traités dans les études comme des modérateurs
indépendants du comportement de la firme.
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dans les études sur le lancement de nouveaux produits (Slater et al. 2014), méme si les auteurs
reconnaissent que les innovations ont le potentiel de modifier le marché. Dans le méme ordre
d’idée, les facteurs technologiques sont vus comme une force exogeéne : notamment, le
développement de 1’informatique (Tixier et Pras 1995), et plus tard des médias sociaux
(Yadav et Pavlou 2014) et autres technologies interactives (Varadarajan et al. 2010) sont
considérés comme indépendants de 1’action des firmes, ces derniéres devant s’y adapter.

On note une exception notable dans cette littérature : la notion de « conduite du marché »,
une stratégie visant a perturber volontairement la structure du marché (Jaworski, Kohli, et
Sahay 2000). Les stratégies de conduite du marché dégagées par la littérature visent a
modifier la structure du réseau d’entités (en supprimant ou en rajoutant des acteurs) ou le
comportement des entités individuelles (Jaworski et al. 2000). Cette approche implique une
modification de ’entité « marché » : le marché n’est pas limité a une collection d’offres et de
consommateurs mais aussi a « tous les joueurs dans la chaine de valeur de I’industrie, incluant
les concurrents, les fournisseurs, les distributeurs et les compléments » (Jaworski et al. 2000,
47), ces « compléments » faisant références a d’autres firmes qui interviennent dans la chaine
de valeur.

On déplace ainsi la focale d’une dyade offre/demande a un réseau incluant d’autres
acteurs impliqués dans le processus de commercialisation. Un mouvement supplémentaire
dans cette littérature a été le développement d’une orientation parties prenantes (Maignan et
Ferrell 2004), qui a été enrichie par une typologie des parties prenantes a prendre en compte :
régulatrices, organisationnelles, civiles et médiatiques (Gotteland, Haon, et Gauthier 2007).

Si P’approche classique des marchés se base sur la vision néoclassique d’un marché
composé¢ de vendeurs et d’acheteurs et soumis uniquement a des chocs exogenes, plusieurs de
ses développements ont mis en évidence d’une part la multiplicité des acteurs impliqués dans

le marché (Achrol et Kotler 1999; Maignan et Ferrell 2004), et d’autre part I’influence que les
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firmes peuvent avoir sur la modification des structures de marché (Jaworski et al. 2000). La
stratégie consistant a déstabiliser les structures de marché a parfois été conceptualisée comme
plus profitable qu’une stratégie consistant a répondre passivement aux changements de
I’environnement (Hunt 2002a).

En résumé, les approches classiques considérent les marchés comme des populations de
consommateurs et d’offres auxquelles on ajoute parfois d’autres parties prenantes, notamment
les entreprises incluses dans la chaine de valeur des offres considérées. Ces approches mettent
en évidence la pluralité des acteurs impliqués dans 1’entité marché, tout en considérant

néanmoins ce dernier comme relativement indépendant du comportement des firmes.

2.2.  APPROCHES SOCIO-TECHNIQUES DES MARCHES

2.2.1. La théorie de I'acteur réseau

La théorie de ’acteur-réseau a été développée au départ dans le champ de la sociologie
des sciences et des techniques (Akrich, Callon, et Latour 2006), et a ensuite été étendue a la
sociologie économique (Callon 1998). Sans entrer dans le détail de la théorie, il est nécessaire
de mettre en avant ses points principaux. Le principe fondateur de la théorie de 1’acteur-réseau
(ANT) est de revendiquer un traitement symétrique des humains et des objets (Latour 1991) :
les objets sont considérés comme des acteurs, ou « actants », au méme titre que les acteurs
humains. Le terme « acteur-réseau » provient de 1’idée selon laquelle tout acteur ne peut agir
que parce qu’il est situé au sein d’un ensemble de relations (un réseau) qu’il mobilise a travers
chacune de ses actions. Par exemple, un acte d’achat s’analyse comme une action conjointe
d’un individu et de différents objets matériels (notamment de 1’argent), qui peut avoir lieu en
ayant du sens car cet individu et cet argent sont eux-mémes relies a différents autres acteurs
(une banque qui émet des devises, un systeme financier qui ordonne le cours de ces devises,

un systéme de marché qui légitime 1’acte d’achat).
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Dans cette optique, I’acteur humain n’est qu’un élément parmi d’autres au sein d’un
réseau, et c’est « I’assemblage » de toutes les parties du réseau qui est mis en branle pour
permettre 1’action (Bajde 2013). L’ANT est également dénommée « sociologie de la
traduction » car elle postule que tout contact entre différents éléments est médiatisé : pour que
I’assemblage puisse agir, il est nécessaire d’enrdler les différentes parties en négociant une
signification (Latour 2005). La possibilité de procéder a un acte d’achat est conditionnée par
la négociation d’un référentiel commun sur la valeur des biens, la signification de ’argent,
I’attribution d’une certaine valeur a des devises différente de la valeur intrinséque du morceau
de papier constituant le billet de banque ainsi que bien d’autres traductions. Cette négociation
n’a pas nécessairement lieu explicitement pour chaque action, car certains assemblages
deviennent « naturalisés », c’est-a-dire qu’une certaine traduction devient tellement normale
et partagée par les acteurs qu’elle n’est plus remise en question : NOUS ne remettons pas en
question systématiquement la correspondance entre cing pieces métalliques et un morceau de
papier, car la traduction « cinqg pieces d’un euro = un billet de cing euros » est naturalisée.

L’ANT est une théorie sociologique dont les auteurs ont souvent revendiqué le caractére
révolutionnaire (Latour 2006), méme si de nombreux chercheurs ont relativisé cette opinion,
que ce soit sur les ambitions épistémologiques (Elder-Vass 2015), sur les différences
fondamentales avec les autres théories sociologiques (Grossetti 2006), ou méme sur
I’adéquation entre la théorie mise en avant et le support empirique revendiqué (Miller 2002).
L’ANT apporte cependant a la sociologie des idées intéressantes sur le rapport aux « non-
humains » (Grossetti 2006) et sa théorie de la performativité de 1’économie, les modéles

économiques construisant plutot que deécrivant la réalité economique (Miller 2002).

2.2.2. L’ANT dans 'étude des marchés
Les recherches incorporant ’ANT dans I’étude des marchés le font sous I’angle de la

performativité des pratiques de marché (Kjellberg et Helgesson 2006), signifiant que les
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marchés sont créés et structurés par différents types de pratiques. Les auteurs dégagent trois
types de pratiques : des pratiques d’échange, consistant a réaliser des échanges économiques,
des pratiques de représentation, visant a produire des représentations du marché et de son
fonctionnement, et des pratiques de normalisation, visant a établir des normes concernant la
facon dont un marché devrait se structurer et se comporter (Kjellberg et Helgesson 2007).
Dans cette tradition, les marchés sont vus comme des assemblages, ou des systéemes (Layton
2011), visant a « calculer » la valeur des biens, a travers trois processus : rendre les biens
calculables, organiser une structure permettant de les calculer, et organiser la rencontre entre
une offre et une demande afin de procéder a un échange basé sur la valeur calculée (Callon et
Muniesa 2005).

Dans ce processus, la technologie représente un « actant » qui va contribuer, au méme
titre que les firmes, a structurer le marché (Callon, Millo, et Muniesa 2007). Ces appareils de
marché (market devices) ont un double rdéle de décontextualisation/recontextualisation
(Araujo 2007) : ils séparent un produit de son contexte de production afin de le rendre
calculable et transmissible (décontextualisation), et le réinscrivent dans un contexte d’usage
pour I’acheteur (recontextualisation). Les approches ANT mettent au cceur du fonctionnement
des marchés ces pratiques de représentation, ou un méme bien se voit réinterprété lors des
différentes étapes de sa circulation dans 1’espace marchand, le marketing ayant un role
fondamental dans ces pratiques (Araujo 2007). Le merchandising (Cochoy 2007) et méme le
chariot en magasin (Cochoy 2008) participent a cette opération de représentation des biens et
ont ainsi une influence sur le comportement d’achat.

Les représentations sont créées a différentes échelles: les consommateurs (Venter,
Wright, et Dibb 2015), I’environnement de la firme (Diaz Ruiz et Kowalkowski 2014), le
marché lui-méme (Nilsson et Helgesson 2015) peuvent étre successivement représentés par

des pratiques marketing. Cette représentation vise moins a décrire correctement la réalité qu’a
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servir de base de justification pour les acteurs (Mason, Kjellberg, et Hagberg 2015). La
technologie des études de marché remplit la méme fonction que les technologies de
laboratoire dans les sciences de la nature (Latour 2005) ou les modélisations dans la science
économique (Callon 1998) : elle sert de base a I’argumentation qui justifie I’action. L’ANT
porte I’emphase sur 1’utilisation stratégique des représentations.

Si PANT a pour grand intérét de repenser plus finement le role de I’interaction entre
technologie et représentations dans I’évolution des marchés, 1’ancrage de ’ANT dans les
approches tirées de la sociologie économique (Callon 1998) oblige ce courant a se focaliser
sur le secteur marchand uniquement™®. Ainsi, toute I’activité marketing qui a lieu hors du
systeme non-marchand (marketing associatif, politique, public), incluse dans la discipline a la
fin des années 60 (Kotler et Levy 1969), est laissée de c6té. Une autre limite de ce courant est
son absence de dialogue avec les autres théories marketing qui s’intéressent au méme
phénomeéne. Ces théories, fondées sur des approches culturelles plus traditionnelles dans la

littérature CCT, sont I’objet de la section suivante.

2.3. LES APPROCHES CULTURELLES DES MARCHES
Ces approches culturelles des marchés sont inscrites au sein du courant CCT (Arnould et
Thompson 2005). Au sein de ces approches, deux courants principaux se dégagent : 1’un
s’intéresse a la performance des marchés a travers la production de discours, 1’autre aux

dynamiques institutionnelles des marchés.

2.3.1. L’approche discursive
Le premier courant est souvent fondé théoriquement sur les approches discursives de

Foucault et Barthes (Giesler 2008; Thompson 2004). Ces ancrages théoriques mettent 1’accent

18 Une autre critique classique concerne son vocabulaire complexe et peu clair (Bloor 1999) : par exemple,
le marché est dans ces courants défini comme « des mises en acte socio-matérielles continues qui organisent les
échanges économiques » (Nenonen et al. 2014, 3), des « appareils collectifs qui calculent des compromis sur la
valeur des biens » (Callon et Muniesa 2005, 1230), et parfois le marché lui-méme n’est pas défini du tout
(Kjellberg et Helgesson 2007)
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sur le role du discours et des mythes dans la constitution de la réalité. Ces mythes stabilisent
les marchés, mais peuvent également les déstabiliser car ils abritent des contradictions
internes (Thompson 2004). Ces contradictions créent des tensions qui orientent la résolution
des conflits entre les différents acteurs du marché (Giesler 2008).

Thompson prend ’exemple du marché de la naturopathie, consistant a soigner par
I’application de remeédes naturels a base de plantes. Il montre que deux mythes fonctionnent
de pair : un mythe romantique, qui avance que ’humanité s’est coupée de la Nature par le
progrés technologique, et que la Nature prend donc sa revanche ; un mythe gnostique, qui
avance que les forces de la Nature peuvent étre comprises et « domestiquées » pour
transcender les limites individuelles. Ces deux mythes fonctionnent parfois ensemble : si la
Nature prend sa revanche a cause de I’utilisation de produits chimiques, la mobilisation des
forces naturelles permet d’échapper a cette revanche. Cependant, ces mythes peuvent étre en
contradiction : la standardisation des remédes naturels par les entreprises qui les produisent
crée une tension avec les idéaux romantiques qui craignent que cette standardisation,
représentée comme une trop grande « technologisation », provoque une autre revanche de la
Nature.

La capacité des mythes, et plus largement des discours a étre des ressources mobilisées
par les consommateurs pour leurs projets identitaires (Luedicke, Thompson, et Giesler 2010)
joue un réle important dans ces études sur les marchés. En effet, cette construction identitaire
a un impact sur le comportement des acteurs : ces derniers cherchent par leur comportement
soit a incarner ce mythe, soit a s’en distancer s’ils n’en sont pas satisfaits (Arsel et Thompson
2011). Le mythe et le discours sont donc des forces structurantes mais non déterministes : la
subjectivité de I’individu et son travail moral déterminent comment il mobilise et adapte ces

forces structurantes (Foucault 1984b).
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La différence majeure entre ce courant et les approches socio-techniques est 1’emphase
portée sur les phénomenes discursifs qui se traduisent en relations de pouvoir et de conflit.
Ainsi, si I’ANT est parfois convoquée dans ces approches, c’est pour 1’utiliser au prisme du
conflit entre une image de marque et son Doppelganger'® (Giesler 2012),. La encore, 1’idée
d’image Doppelginger renvoie a une formation discursive qui entre en conflit avec une autre :
les deux études de Giesler, I’'une mobilisant le conflit entre idéologies (Giesler 2008), 1’autre
I’image Doppelgénger (Giesler 2012), sont trés similaires dans le mécanisme qu’elles mettent
en avant. Dans les deux cas, deux formations discursives s’affrontent, produisant deux
représentations opposées. Cette opposition sert d’axe selon lequel s’orientent la forme,
I’évolution et la résolution du conflit.

Dans cette approche, le marché n’est pas considéré comme une simple collection
d’acheteurs et de vendeurs, mais comme un champ social complexe influencé par de
nombreuses institutions : on a pu ainsi étudier le réle du Forum Economique Mondial dans la
constitution d’un consommateur responsable (Giesler et Veresiu 2014), ou le rdle des idées
religieuses (Kozinets et Handelman 2004) et nationalistes (Varman et Belk 2009) dans la
constitution des mouvements de consommateurs. Le marché est un systeme social inscrit dans
un contexte culturel (Arnould et Thompson 2005) : d’une part la société de consommation se
manifeste aussi hors du marché (Holt 2002), et d’autre part le marché a une incidence sur des
éléments non-marchands, comme la notion de masculinité (Holt et Thompson 2004).

Les marches sont ainsi conceptualisés comme des arenes ou se confrontent différentes
idéologies (Thompson et Coskuner-Balli 2007). Cette conceptualisation s’inscrit dans la
continuité de travaux plus anciens: Arndt (1983) développe une approche politique des
marchés incluant des relations qui ne sont pas seulement économiques, mais aussi politiques

et sociales. Il propose ainsi le concept de marché domestiqué qui designe un marché dans

9 L’image Doppelgiinger est une image de marque « paralléle » négative, constituée par un discours produit
par des consommateurs, activistes, blogueurs et qui circule au sein de la culture populaire (Thompson,
Rindfleisch, et Arsel 2006)
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lequel les transactions ne répondent plus seulement a des impératifs économiques mais plutot
a des relations de long terme négociées entre un groupe de firmes (Arndt 1979). Malgré son
apparition dans les années 80 dans notre discipline, c’est en sociologie économique que les
approches politiques des marchés ont été développées majoritairement (Fligstein 1996;
Fligstein et Dauter 2007), avant d’étre réintégrées en marketing dans le milieu des années

2000 (Venkatesh et Pefialoza 2006).

2.3.2. L’approche institutionnelle

L’approche institutionnelle des marchés revient dans la littérature marketing a travers le
concept de mégamarketing (Humphreys 2010a), désignant les pratiques marketing visant a
créer un marché (Kotler 1986). Le marché est défini dans ces approches comme le produit de
« I’institutionnalisation de certaines compréhensions et pratiques d’échange » (Humphreys
2010a, 2), la définition ne spécifiant pas la nécessité que 1’échange soit économique. La
théorie néo-institutionnelle est mobilisée ici a travers le concept de légitimation (Scott 1995),
désignant le «processus menant a rendre une pratiqgue ou une institution socialement,
culturellement et politiguement acceptable dans un certain contexte » (Humphreys 2010a, 3).

La légitimité est une ressource nécessaire au fonctionnement des entreprises (DiMaggio et
Powell 1983) et des pratiques de consommation (Chaney et Slimane 2014). Les formations
discursives, notamment produites par les médias, sont capables de légitimer une institution
(Humphreys 2010b). Les approches institutionnelles ont été ensuite appliquées au niveau de
I’individu, montrant comment les consommateurs individuels adaptent leur comportement de
consommation pour rechercher une forme de légitimité (Scaraboto et Fischer 2013). Ces
auteurs importent le concept d’entreprenariat institutionnel pour expliquer comment 1’action
individuelle des consommateurs peut modifier un marché conceptualisé comme un champ

institutionnel. L entreprenariat institutionnel est I’action par laquelle un individu insatisfait du
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statu quo qui prévaut au sein d’un champ va tenter de modifier les logiques institutionnelles
qui le structurent (Beckert 1999).

L’approche institutionnelle, malgré un vocabulaire différent, est conceptuellement assez
proche de I’approche discursive: dans les deux cas, une structure appelée logique
institutionnelle (Scaraboto et Fischer 2013) ou gouvernementalité (Giesler et Veresiu 2014)
est plus ou moins légitime (Humphreys 2010a) ou dominante (Thompson 2004). Dans les
deux cas, cette structure contraint les acteurs, qui s’engagent dans des comportements de
résistance (Thompson et Coskuner-Balli 2007) ou d’entreprenariat institutionnel (Scaraboto et
Fischer 2013) afin de « changer les régles ». Dans les deux cas, le marché n’est pas coupé de
son contexte mais est intégré dans un ensemble d’institutions, médiatiques (Humphreys
2010a) et gouvernementales (Giesler et Veresiu 2014) qui influencent la structure du marché.
Dans les deux cas, le conflit est moteur d’évolution, qu’on parle de conflit entre idéologies
(Giesler 2008) ou entre logiques institutionnelles (Ertimur et Coskuner-Balli 2015). Dans les
deux cas, enfin, le conflit n’est pas absolu, les acteurs pouvant coopter (Thompson et
Coskuner-Balli 2007) ou intégrer différentes logiques (Ertimur et Coskuner-Balli 2015). Les
deux courants sont en constant dialogue par le jeu des citations.

Les approches culturelles conceptualisent une structure de représentations qui est
relativement indépendante des acteurs et qui contraint leur comportement. Ces approches
reconnaissent néanmoins la capacit¢ qu’ont les agents de modifier cette structure de
représentations. De plus, considérer le marché comme un champ institutionnel supprime
I’obligation de considérer les acteurs de marché comme des acteurs uniqguement économigues.
Une institution n’est pas nécessairement commerciale, et certaines recherches lient des
logiques commerciales avec des logiques non-commerciales comme le don ou le partage
(Scaraboto 2015), ou s’appliquent au marketing non-traditionnel, par exemple le marketing

des personnes (Parmentier, Fischer, et Reuber 2013). La transaction économique n’est pas le
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cceur du phénomene mais un élément parmi d’autres, permettant d’étendre potentiellement
I’analyse a des activités marketing qui n’impliqueraient pas d’échange marchand (Kotler et

Levy 1969).

2.4. UNE VUE D’ENSEMBLE DU MARCHE

Les trois approches que nous venons de présenter (approche classique, approche socio-
technique et approche culturelle) présentent des différences qui sont souvent plus d’ordre
sémantique que substantiel. La revue de ces différents courants d’étude des marchés nous
permet de formuler quelques conclusions quant aux éléments que doit contenir une
conceptualisation des marchés. Tout d’abord, un marché est un systeme, il est donc
impossible de se cantonner a une simple dualité acheteurs/vendeurs, et le marché doit inclure
d’autres entités. Toutes ces entités ont potentiellement un impact sur 1’évolution des marchés :
les firmes, les médias, les consommateurs ou les institutions internationales ont un role a jouer
dans cette évolution.

Dans cette évolution, deux éléments semblent inter-reliés : les représentations et la
technologie. Dans tous les courants de recherche, les représentations du marché ont un impact
sur la facon de conduire les affaires, a différents niveaux. Pour I’approche classique, la
représentation du marché guide I’action du marketer (Reid et de Brentani 2010). Pour les
approches socio-techniques et culturelles, les représentations ont un impact sur les
comportements de tous les acteurs qui peuplent le marché en créant un cadre qui oriente leur
comportement (Kjellberg et Helgesson 2007; Thompson 2004). Ces représentations peuvent
guider le processus d’innovation (O’Connor et Veryzer 2001), ou au contraire étre soit
réifiées (Venter et al. 2015), soit déstabilisées (Giesler 2008) par la technologie. La
technologie et les représentations sont donc interdépendantes.

Au ceeur de cette relation se trouve la pratique des agents qui interagissent avec la

technologie : outils et usagers n’existent pas indépendamment 1’un de 1’autre (Akrich 1989).
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Méme si I’on manque encore d’un cadre théorique intégrateur pour le concept de marché
(Mele, Pels, et Storbacka 2015), certaines tentatives récentes a travers la théorie des pratiques
(Gosling, Richard, et Seo 2017) posent des bases sur lesquelles nous nous reposerons pour
construire notre propre cadre.

Internet gagne a étre conceptualisé comme un marché : c’est en effet un systéme ou
coexistent des offreurs, des consommateurs et un ensemble d’autres entités (médias,
organismes non gouvernementaux, communautés en ligne), et qui est un lieu de contact et
d’échange entre les offreurs et les consommateurs. Le rdle de la technologie dans I’évolution
des marchés est potentiellement tres important sur Internet, au vu de la nature technologique
de ce systtme. Les marketers, et notamment les Social Media Managers, agissent
quotidiennement sur Internet dans [’objectif de provoquer des modifications dans le
comportement des consommateurs, par le truchement d’actions variées (animation de pages
Facebook, utilisation de publicit¢ sur les médias sociaux, etc.). Le manque d’une
conceptualisation intégratrice des marchés nous interdit a ce stade de définir formellement
Internet comme étant ou pas un marché, cette question étant abordée plus en détail dans le
Chapitre 3 ou nous développons notre propre définition du marché.

Une des principales limites des théories que nous avons présentées est la suivante :
I’évolution des marchés a pour le moment été vue sous le prisme de 1’exceptionnalité. Que
I’on parle de pratiques exceptionnelles comme le mégamarketing (Chaney, Ben Slimane, et
Humphreys 2016), destiné a créer un marché, ou qu’on considére des dynamiques de conflit
(Giesler 2012) ou des consommateurs marginalises (Martin et Schouten 2014; Scaraboto et
Fischer 2013), peu de place est laissée a 1’action routiniére des individus. « Peu de place », car
cette action routiniére commence a étre étudiée : deux études ont permis de montrer que des
consommateurs, par leur action routiniéere, peuvent provoquer des évolutions notables dans le

marché (Ansari et Phillips 2011; Dolbec et Fischer 2015). Ces pratiques routinieres des
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consommateurs, mobilisant les logiques institutionnelles déja existantes (Dolbec et Fischer
2015) et les technologies disponibles (Ansari et Phillips 2011), ont un fort impact, alors-méme
qu’elles ne visent pas intentionnellement un changement. Ces études montrent que pour
provoquer une évolution, ces routines de consommation doivent étre observables par les
marketers. Par I’observation, les marketers créent des représentations de ces routines de
consommation, qui orientent les actions marketing mises en ceuvre par la suite.

Les consommateurs ne sont cependant pas les seuls a mettre en ceuvre des routines. Une
grande partie de I’activité des firmes est routiniere (Nelson et Winter 1982). La théorie des
organisations s’est trés tot penchée sur 1I’impact que ce type d’actions peut avoir sur le
changement organisationnel. L’objectif de la section suivante est de développer la notion de
routine et de justifier son applicabilité dans le domaine du marketing et son impact potentiel

sur 1’évolution des marchés.

3. ROUTINE ET PRATIQUES MARKETING

La science des organisations a développé un vaste corpus de littérature autour du concept
de routine, qui recoupe plusieurs champs disciplinaires tels que I’économie (Nelson et Winter
1982), la stratégie (Eisenhardt et Martin 2000), les systémes d’information (Pentland et
Feldman 2008), le comportement organisationnel (Howard-Grenville 2005) ou le
management (Feldman et Rafaeli 2002). Une premiere section définit le concept de routine tel
qu’il est présenté dans la théorie des organisations, puis se focalise sur les approches récentes
qui associent la routine avec les concepts de pratique et de technologie. Une seconde section
se recentre sur le courant de recherche en marketing qui se rapproche le plus de I’idée de
routine : I’¢tude des pratiques marketing. Enfin, une troisiéme section introduit la notion de
profession dans 1’étude des routines, permettant de détacher la routine de 1’organisation pour

rendre compte de routines transversales observées dans des organisations trés différentes :
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nous expliquerons en quoi ce décentrage est nécessaire dans 1’étude du Social Media

Management.

3.1. LA ROUTINE EN THEORIE DES ORGANISATIONS
La routine est approchée en théorie des organisations selon deux courants théoriques :
I’approche institutionnelle et 1’approche socio-technique (voir Figure 8). Cette section
développe en premier lieu le concept de routine pour ensuite s’intéresser au role de la
technologie dans leur mise en ceuvre.

Figure 8 : Courants théoriques des routines organisationnelles

Approche
institutionnelle

Approche
socio-technique

Routines

3.1.1. Le concept de routine

La notion de routine trouve son origine dans les théories comportementales appliquées
aux organisations (Cyert et March 1963; March et Simon 1958). Ces auteurs affirment que les
routines gouvernent « la plupart des comportements dans les organisations » (March et Simon
1958, 141-42). Les routines sont intégrées comme élément fondamental de 1’économie
évolutionniste, ou une routine organisationnelle est 1’équivalent du gene : elles sont « une
caractéristique persistante de I’organisme et déterminent son comportement potentiel [...],
elles sont héritables dans le sens ou des organismes ultérieurs générés a partir d’organismes
actuels auront beaucoup des mémes caractéristiques, et elles sont sélectionnables dans le sens

ou des organismes avec certaines routines peuvent faire mieux que d’autres, et dans ce cas,
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leur importance relative dans la population (industrie) est augmentée au cours du temps »
(Nelson et Winter 1982, 14).

La routine ne se réduit pas a un comportement répété, et la répétition de taches ne
constitue pas nécessairement une routine (Cohen et al. 1996). Elle renvoie en effet & un
éventail de processus, « des routines techniques fortement spécifiées pour la production de
choses, aux procédures d’embauche et de licenciement, a la commande de fournitures, a
I’augmentation de la production face a une demande forte, a des politiques d’investissement,
de recherche et développement, ou de publicité, et des stratégies commerciales de
diversification produit et d’investissement a 1’étranger » (Nelson et Winter 1982, 14). Une
routine inclut des comportements ainsi que des « dispositions et heuristiques stratégiques qui
forment I’appréhension par la firme des problémes non-routiniers auxquels elle fait face »
(Nelson et Winter 1982, 15).

Cohen (2007) concoit ainsi la routine comme une « structure dans la variété », soulignant
quatre conceptions erronées de la routine : une routine rigide, une routine banale, une routine
déconnectée de la réflexion, et une routine formalisée explicitement. A 1’inverse, Cohen
affirme que les routines sont évolutives, qu’elles font partie de tadches importantes dans
I’organisation (notamment la prise de décision stratégique), qu’elles incluent la mise en ceuvre
activités cognitives et émotionnelles de la part des acteurs et qu’elles ne sont pas
nécessairement formalisées de fagon explicites et stockées «quelque part» dans
I’organisation. La premiére conception de la routine renvoie a ce qu’il nomme une « routine
morte », mise en ceuvre de fagon tout a fait automatique par les acteurs, sans réflexion
(comme peut I’étre la saisie de questionnaires dans une base de données pour un chercheur).
A P’inverse, la routine « vivante » est celle qui présente le plus d’intéréts pour les chercheurs,

car elle touche a des fonctions critiques de I’organisation, incorpore des processus cognitifs et
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délibératifs tout en influencant tant le comportement des individus en son sein que la
population d’organisations.

Les routines sont donc mises en ceuvre de fagon réfléchie par les acteurs (Cohen 2007).
Ce caractére réfléchi implique qu’une routine fait la liaison entre un processus cognitif et un
schéma d’action. La constitution d’une routine rend donc nécessaire la constitution d’un
modele mental qui la sous-tende, c’est-a-dire un ensemble structuré de représentations du
monde (Dosi et al. 1999). Les régles qui gouvernent les routines sont ce qui lie le schéma de
représentation et les actions, I’ensemble de régles spécifiques a un contexte étant désigné par
le concept de normes (Dosi et al. 1999). Ces normes émergent de 1’application de routines par
le biais d’un apprentissage adaptatif. Ce caractére adaptatif permet de rendre compte de
I’évolution tant du modele mental (la structure de représentations) que des régles (le lien entre
représentations et actions) ou des normes (I’ensemble des regles).

Au final, la définition d’une routine a été formalisée par Pentland et Feldman (2005, 795)
comme une « structure répétitive, reconnaissable, d’actions interdépendantes mises en ceuvre
par différents acteurs », composée d’éléments ostensifs et performatifs. Les éléments ostensifs
renvoient a la structure de représentations qui sert de guide pour la mise en ceuvre des actions,
alors que les ¢léments performatifs renvoient aux actions concrétes mises en ceuvre. Cette
définition met ’emphase sur les actions mises en ceuvre par des individus. Elle a rejoint par la
suite un domaine de recherche connexe centré sur 1’étude de la technologie dans les

organisations.

3.1.2. Routines et réle de la technologie
L’¢étude de la technologie dans les organisations s’est organisée, avant les années 90,
autour de trois traditions : la technologie comme contrainte exogéne sur le comportement
humain ou organisationnel, la technologie comme produit d’un choix stratégique, et la

technologie comme déclencheur de changement structurel (Orlikowski 1992). D’apreés
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Orlikowski, les trois traditions échouent a représenter correctement le role de la technologie :
la premiére sous-estime 1’agence des acteurs, la seconde la surestime, et la troisiéme fait
I’erreur de considérer la technologie comme un objet immuable. Dans les trois cas, elle est
vue comme étant soit une contrainte, soit une construction, mais jamais les deux en méme
temps : ceci s’explique par le fait que 1’étape « construction » et 1’étape « contrainte » sont
souvent séparées dans 1’espace et le temps (Orlikowski 1992). Cette dualité se retrouve
également en marketing : d’un c6té, la vision d’une technologie construite s’exprime assez
bien dans le développement de nouveaux produits, le produit fini étant vu comme dépendant
de la coopération entre différents services (Olson et al. 2001) ; a I’inverse, la technologie
comme contrainte est la représentation classique de la « révolution numérique » qui considére
le développement du numérique comme facteur exogéne (Kumar 2015).

Supprimer cette dichotomie contrainte/construction meéne a considérer la technologie
comme flexible et insérée dans un réseau de relations a double sens entre acteurs, technologie
et institutions (Orlikowski 1992). En marketing, le courant Service-Dominant Logic ainsi que
les recherches sur la co-création (Leclercq, Hammedi, et Poncin 2016; Vargo et Lusch 2004)
ont tous les deux intégré la flexibilité de la technologie: on a du cété de la firme une
proposition de valeur, et du c6té du consommateur une création de valeur. Cependant, si le
processus de design des technologies est étudié sous I’angle d’une co-création par la firme et
les consommateurs, le processus d’usage des technologies se concentre sur 1’usage par les
consommateurs. Ainsi, on parle peu de I'usage des technologies par le marketer, et des
réinterprétations qu’il produit lors de cet usage.

L’usage des technologies par les consommateurs peut modifier les structures
organisationnelles. Un exemple contemporain concerne la gestion du Service Apres-Vente
(SAV) : auparavant assuré exclusivement par des standards téléphoniques, le SAV est

¢galement pris en charge aujourd’hui par les Community Managers sur les médias sociaux.
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Ce changement a mené a modifier les processus organisationnels de gestion des réclamations.
Cependant, I’impact de la technologie reste exogéne, quoique médiatisé par les
consommateurs. Une boucle récursive firme-technologie-consommateurs-firme  est
concevable mais semble hors de portée de ’action des managers : 1’horizon temporel d’un tel
impact récursif est long, et I’espace organisationnel dans lequel opérent les managers est
distinct de I’espace de consommation ou les réinterprétations ont lieu. A I’inverse, I’étude des
technologies dans les organisations rend plus saillante I’importance de cette récursivité.

La théorie des pratiques, a travers les travaux de Giddens (1984), a été mobilisée pour
conceptualiser la relation entre la technologie, 1’action individuelle et la structure
organisationnelle. Cette théorie a également été appliquée a la recherche sur les routines
(Feldman et Orlikowski 2011) : elle permet d’expliquer le changement par une interaction
répétée entre des acteurs et des technologies, a travers des schémas mentaux qui évoluent
graduellement. En d’autres termes, un changement peut survenir par une interaction routiniére
entre des humains et des artefacts technologiques.

Un modéle a été proposé par Orlikowski (2000), schématisé dans la Figure 9. Les
utilisateurs utilisent une technologie sous différentes contraintes : les installations (les objets
matériels eux-mémes), les schémas interprétatifs (les représentations qu’ils ont développées)
et les normes existantes. Ce faisant, ils produisent et reproduisent une structure sociale au sein
de leur usage, qui va a son tour contraindre le type d’installations, les schémas interprétatifs et
les normes mobilisées. Au fil du temps, la mise en ceuvre de cette technologie-en-pratiques
devient routiniére, les regles et ressources utilisées se stabilisant dans la mesure ou elles
permettent de répondre a toutes les situations rencontrées lors de 1’utilisation de cette
technologie. Cependant, une situation a laquelle les regles et ressources ne permettent pas de
répondre va entrainer une modification d’une des trois contraintes pesant sur 1’agence

(installations, schémas interprétatifs ou normes).
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Figure 9 : Modéle de la technologie-en-pratiques (adapté de Orlikowski, 2000)
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Orlikowski donne 1’exemple de la conduite automobile. Dans notre vie courante, nous
avons développé une facon de conduire routinisée, prenant en compte les installations
(modeles de voitures, position du siege conducteur, panneaux indicateurs), les schémas
interprétatifs (le savoir pratique permettant d’utiliser une voiture et de conduire selon les
regles courantes) et les normes (le code de la route lui-méme). Cette routine est maintenue par
une structure sociale partagée par la majorité des acteurs. Cependant, si nous changeons de
pays, nous nous trouvons devant de nouvelles installations (d’autres types de véhicules qui
occupent les routes, d’autres panneaux), de nouveaux schémas interprétatifs (la connaissance
de la « fagon de conduire » des locaux) et de nouvelles normes (un code de la route différent).
Nous sommes donc conduits & modifier notre usage de I’automobile pour nous adapter a la

nouvelle structure sociale. Cette structure n’est cependant pas figée : si on regarde 1’histoire
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de la conduite, entre la création de I’automobile et I’époque actuelle, la structure sociale qui
encadre 1’usage de I’automobile a évolué.

Ce modele définit la technologie comme « des artefacts matériels médiatisant 1’exécution
des taches sur le lieu de travail » (Orlikowski 1992, 409). Les artefacts sont des objets
inanimés, tangibles ou intangibles, introduits dans une organisation par les membres de
I’organisation (Vilnai-Yavetz et Rafaeli 2006, 10). Ces artefacts jouent un role important dans
la mise en ceuvre et 1’évolution des routines : chaque dimension de la routine contribue a
former une représentation des artefacts, et en retour ces derniers vont contraindre et faire
évoluer les modeéles mentaux et les séquences d’action (Pentland et Feldman 2008).

Au final, le concept de routine fournit un cadre d’analyse pour étudier le role de la
pratique quotidienne des individus dans I’évolution d’un systéme organisationnel. Ce concept
permet une théorisation du mécanisme selon lequel un systeme organisationnel peut subir
un changement continu par ’interaction quotidienne de ses membres entre eux et avec
un ensemble d’artefacts technologiques, par le truchement de la création et de la
modification d’une structure de représentations. « Technologie » renvoie ici a ces
artefacts, et non pas a son acception commune, comme dans « la technologie du GPS »
comprise comme ’agencement de différents composants matériels en un systeme fonctionnel.
Un boitier GPS est une technologie au sens d’artefact, car elle participe a générer des
représentations et a influencer des usages: c’est ainsi que nous utiliserons le terme
« technologie » dans la suite de ce document.

L’évolution dont rend compte la routine organisationnelle a pour principale limite de se
cantonner a une évolution qu’on peut qualifier d’interne : les membres de I’organisation font
évoluer I’organisation. L’évolution d’un marché est une évolution d’un niveau différent,
extra-organisationnel. Le marketer est un employé particulier dans la mesure ou son activité a

pour but principal d’avoir un impact sur 1’extérieur de 1’organisation. Les particularités de ces
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pratiques marketing nécessitent 1’exploration des courants de littérature qui s’intéressent a

elles.

3.2. L’ETUDE DES PRATIQUES MARKETING

L’étude des pratiques marketing est un champ marginal dans la discipline qui remonte
aux années 70. Les premiéres recherches dégagent des pratiques relativement abstraites
(Kotler 1973). 11 s’agissait de segmenter les activités selon 1’objectif en termes d’action sur la
demande : la créer, I’augmenter, la maintenir ou la détruire, parmi d’autres. On ne parle donc
pas ici de pratiques marketing concrétes mais plutot de stratégies. A 1’opposé, Slater et Olson
(2001) dégagent 11 activités marketing différentes mesurées par 76 items, qui vont d’une
activité trés concréte (« évaluer la performance du personnel de vente ») a des activités
beaucoup plus générales (« attirer de nouveaux consommateurs »). Dans le méme ordre
d’idée, d’autres ¢études se focalisent sur les compétences marketing (Conant, Mokwa, et
Varadarajan 1990), la aussi en les définissant de facon assez abstraite (« connaissance des
consommateurs », « compétences a segmenter et cibler des marchés »). L’objectif de ce type
d’études est de faire le lien entre marketing et performance de la firme.

D’un cété, les pratiques marketing sont étudiées d’un point de vue organisationnel et leur
effet circonscrit aux frontiéres de 1’organisation. De 1’autre, les pratiques marketing sont
étudiées au prisme de leur influence sur les marchés. La premiere orientation est développée
au sein de trois courants présentés ci-apres : le courant orientation marché, le courant CMP
(Contemporary Marketing Practices) et le courant discursif. La seconde orientation a déja été
abordée précédemment sous un autre angle : il s’agit de I’approche socio-technique, qui fait
explicitement le lien entre pratiques et marché. Ces quatre courants (voir Figure 10) sont

développés dans les sections suivantes.
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Figure 10 : Courants théoriques des pratiques marketing

Approche
socio-technique

Approche
discursive

Pratiques
marketing

Orientation
marché

Approche CMP

3.2.1. Pratiques marketing et orientation marché

Considérant le marketing comme une « philosophie des affaires » (Kohli et Jaworski
1990, 1), le courant de I’orientation marché est focalisé sur le versant organisationnel de
I’activité marketing. Il s’intéresse a la performance de ’entreprise. Il est animé par deux
guestionnements principaux : les entreprises qui développent une orientation marché ont-elles
une performance supérieure aux autres (Narver et Slater 1990) ? Et comment développer cette
orientation marché au sein de la firme (Gebhardt, Carpenter, et Sherry Jr 2006) ? C’est en lien
avec cette seconde problématique que 1’étude des pratiques marketing s’est d’abord
développée.

Une orientation marché est définie par trois dimensions: une capacité a générer de
I’information concernant le marché, une capacité a disséminer cette information au sein de la
firme, et une capacité a mobiliser cette information dans les actions stratégiques et tactiques
(Konhli, Jaworski, et Kumar 1993). La pratique d’étude de marché est donc centrale dans ces
approches, par rapport aux autres pratiques. L’échelle de mesure MARKOR proposée par

Kohli et al. (1993) est d’ailleurs trés illustrative sur ce point : la ou les items relatifs a la
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génération de I’information renvoient a des pratiques assez précises (« nous rencontrons les
consommateurs au moins une fois par an », « nous collectons de I’information par des moyens
informels », «nous diffusions des questionnaires aux utilisateurs finaux »), ceux qui
concernent 1’intégration de 1’information dans les activités marketing sont plus flous (« les
principes de la segmentation de marché guident le développement de nouveaux produits »,
« les lignes produit dépendent plus de politiques internes que des besoins réels du marché »).

Favoriser des pratiques « orientées marché » chez les employés de la firme passe par le
développement d’une culture orientée marché (Homburg et Pflesser 2000). 1l est a noter que
I’étude de Homburg et Pflesser incorpore le réle des artefacts en tant que médiateurs entre la
présence de normes et de valeurs et les comportements effectifs. Cette mobilisation de la
culture se fait souvent de facon assez discutable (Harris et Ogbonna 1999), ces recherches
revendiquant 1’orientation marché comme une culture dominante et pouvant étre implémentée
par le truchement d’interventions managériales. Le postulat de départ est que les firmes sont
«mal » orientées, ce qui se traduit par de « mauvaises » pratiques marketing, et qu’il est
nécessaire de changer la culture : ainsi, ces recherches se focalisent sur les pratiques de
changement mises en ceuvre par le top management (Day 1999; Harris et Ogbonna 2001). Les
pratiques des salariés sont néanmoins prises en compte, sous 1’angle normatif : certaines
recherches s’intéressent a des moyens concrets de favoriser des comportements « orientés
marché » (Narver, Slater, et Tietje 1998).

Le courant orientation marché approche la pratique marketing d’une facon orientée vers
le changement organisationnel et largement focalisée sur le top management. C’est 1’impact
sur I’organisation qui est étudié, le marché n’étant envisagé qu’en tant que source de
connaissance. Ce courant met en avant I’importance de la culture organisationnelle dans la
facon d’exercer la fonction marketing : cette activit¢ n’est pas indépendante du reste de

I’organisation, et la culture est une contrainte qui oriente le comportement des employes. Un
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courant alternatif s’est développé en réaction a 1’orientation trés normative de ce courant : le
courant des Contemporary Marketing Practices (CMP), voué a porter un regard descriptif sur

la facon de faire du marketing dans les organisations.

3.2.2. Le courant Contemporary Marketing Practices

Le courant CMP revendique son origine dans le «changement de paradigme » qui
illustre le passage d’un marketing transactionnel a un marketing relationnel (Brodie et al.
1997). 11 formalise une typologie de I’activit¢ marketing autour de quatre modes de
marketing : le marketing transactionnel, le marketing de bases de données, le marketing
interactionnel et le marketing de réseau, les trois derniers représentant les approches
relationnelles. Un mode e-marketing a ensuite été ajouté comme une cingquieme approche de
I’activité marketing (Coviello, Milley, et Marcolin 2001). Les « pratiques marketing »
considérées sont donc des modes de relation entre une firme et son marché (Coviello et al.
2002).

Le courant CMP garde une orientation fortement quantitative, et la nécessité de
développer des échelles de mesure des modes de marketing rend 1’appréhension de la finesse
et de la contextualité des pratiques difficile (Brodie, Coviello, et Winklhofer 2008). Ainsi, les
mesures utilisées désignent toujours des activités assez larges, avec des items comme « nos
activités marketing ont pour objectif d’attirer de nouveaux consommateurs », « le contact
avec nos consommateurs principaux est vaguement personnalisé » ou «nNoS ressources
marketing sont investies dans la technologie qui nous permet de communiquer avec nos
consommateurs » (Coviello et al. 2002). Ces items sont classifiés selon le type de mode de
marketing : « attirer de nouveaux consommateurs » est associé au marketing transactionnel,
un « contact vaguement personnalisé » est associé au marketing de base de donnees, tout

comme I’investissement dans des bases de données.
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L’approche quantitative est complétée par des études qualitatives ayant pour objectif
d’étudier I’implémentation du marketing relationnel dans des firmes transactionnelles
(Coviello et Brodie 1998), I’effet du contexte sur le choix du mode de marketing (Lindgreen
et al. 2000) ou, aprés 1’émergence du mode e-marketing, I’impact des technologies
numériques sur les modes de marketing (Brookes et al. 2005). Néanmoins, aucune de ces
¢tudes n’a cherché a décrire 1’activité réelle des marketers.

Au sein de ce courant qui ne s’inscrit donc pas dans la lignée des théories sociologiques
des pratiques (Giddens 1984), le terme « practices » renvoie simplement a des actions
concretes. Cette approche a pour grand intérét de mettre en lumiére qu’il existe différentes
fagons de concevoir ’activité marketing, parfois au sein d’une méme firme (Brodie et al.
2008). Par son approche descriptive, elle contrebalance le courant normatif de 1’orientation
marché, selon lequel il existe une « bonne » fagon de faire du marketing (Harris et Ogbonna
1999). Ces modes peuvent étre opérationnalisés comme des modéles mentaux guidant 1’action
individuelle. Une étude récente a permis de montrer que 1’existence de différentes conceptions
du marketing se retrouve sur les médias sociaux (Rydén et al. 2015) : cela montre que la
pratique de Social Media Management est potentiellement variée. Il apparait donc nécessaire
d’étudier les pratiques de Social Media Management telles qu’elles sont mises en ceuvre

réellement.

3.2.3. Le courant discursif
L’¢étude concrete des pratiques marketing telles qu’elles se font est 1’objet du courant du
marketing-as-practice (Skalén et Hackley 2011), fondée sur une approche discursive de la
pratique marketing. L’étude originale de Gummesson (1991), qui sert de base a ce courant,
montre I’importance des « marketers a temps partiel » dans 1’organisation, des salariés qui ne
dépendent pas du département marketing mais mettent en ceuvre des pratiques rattachées au

marketing. Cet article illustre la nécessité d’une théorisation qui permette de comprendre
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toutes les pratiques marketing concrétes et non pas seulement des pratiques du département
marketing. Il peut étre considéré comme le point de départ d’un courant intéressé par la
profession de marketer hors des départements marketing des firmes. Par la suite, des
recherches ont été consacrées aux agences de communication (Alvesson 1994; Hackley 2000;
Hackley et Kover 2007; Svensson 2007), étudiant la fagcon dont les publicitaires créent et
maintiennent une identité professionnelle distincte dans le but de faire leur place au sein du
systeme marchand. De la méme maniére, dans les traces de Gummesson (1991), Harris et
Ogbonna (2003) montrent que la fonction marketing peut exister malgré 1’absence d’un
département marketing formalisé. Dans ce cas, la fonction est fortement décentralisée et
dispersée au sein de 1’organisation, notamment au niveau opérationnel. La possibilité-méme
de «faire du marketing » sans département marketing est liée a I’écart important existant
entre le marketing exposé dans les manuels et le marketing tel qu’il se fait (Ardley 2005).
Loin des activités abstraites dégagées par les courants classiques (orientation marché et
CMP), l’activité principale du marketer semble étre de produire en premier lieu des
documents écrits (Brown 2005) : rapports, briefs stratégiques, auxquels on pourrait rajouter
des présentations PowerPoint, ou méme des manuels professionnels ou des blogs. Ce matériau
écrit a été étudié sous I’angle des théories foucaldiennes, en montrant comment ce discours
marketing produit des effets de pouvoir non seulement sur les consommateurs (Cova et Cova
2009) mais aussi sur les membres de 1’organisation. La ou la pensée marketing du début de la
discipline visait a gouverner le personnel de vente, ’avenement du marketing des services
meéne a considérer tous les membres de I’organisation comme des marketers a temps partiel
(Skalén, Fellesson, et Fougére 2006). La performativité du discours marketing s’exerce non
seulement sur le marché, ou ce discours produit des consommateurs (Fellesson 2011), mais
aussi sur les salariés, ce discours produisant également des employés « orientés

consommateur » (Skalén 2009). Le courant discursif décrit les mécanismes par lesquels une
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firme va transformer dans un méme mouvement ses salariés en marketers a temps partiel et
ses cibles en consommateurs. Il s’intéresse notamment a la formation et a la diffusion de ces
représentations au sein de I’organisation.

Ce courant discursif a pour intérét majeur de mettre au premier plan les enjeux de pouvoir
au sein des organisations, et ce selon deux axes. Le premier est cette performativité du
discours marketing qui forme et contraint les membres de 1’organisation pour les gouverner
selon la logique de I’orientation marché. Le pouvoir est ici vu dans le sens de Foucault
comme une production identitaire qui oriente les comportements. Le second axe est plus
politique : il s’agit de montrer comment cette production identitaire sert a maintenir la
fonction marketing au sein de 1’organisation et hors du département marketing. Ce qui
intéresse ce courant n’est donc pas ce qui se passe au sein du département marketing, mais
plutdt ce qui contribue a transformer 1’entreprise entiére en département marketing « & temps
partiel ». Le travail identitaire a pour objectif de maintenir une profession marketing
conforme au discours dominant de 1’orientation marché, face a d’autres identités
professionnelles : c’est le cas des identités créatives dans les agences de publicité (Hackley et
Kover 2007).

L’intérét pour des activités spécifiques comme les créatifs dans les agences publicitaires
peut nous rappeler que parler de « pratique marketing » au sens large peut mener a oublier la
grande diversité de fonctions regroupées sous cette ombrelle. Un département marketing n’est
pas nécessairement un groupe homogeéne et solidaire, certaines fonctions pouvant étre parfois
isolées: c’est le cas notamment des pricing managers, qui se regroupent dans des
communautés virtuelles afin d’échanger avec leurs pairs (Bertrandias et Carricano 2006). La
spécificité de certaines activites marketing peut rendre difficile le dialogue avec les autres
membres du département, et les praticiens vont dans ce cadre &tre amenés a echanger plus

souvent avec leurs pairs employés dans d’autres organisations. Ce qui a été observé pour les
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pricing managers s’observe également pour les Social Media Managers que nous étudions, qui
font souvent état de I’incompréhension que suscite leur métier dans les organisations qui les
emploient. Le discours des Social Media Managers que nous analysons se concoit ainsi
comme représentant leur activité, mais aussi comme produisant une identité professionnelle

dans le but de rendre leur fonction légitime au sein de ’organisation.

3.2.4. L’approche socio-technique

Cette approche a déja été abordée dans la section concernant les marchés. L’intérét
principal de cette approche est de se focaliser sur des pratiques concrétes : les études de
marché (Nilsson et Helgesson 2015), la fonction achats (Ulkuniemi, Araujo, et Tahtinen
2015), la gestion de marque (Solér, Baeza, et Svard 2015) ou la segmentation (Venter et al.
2015). Les méthodes d’analyse sont fondées sur des approches ethnographiques ou des études
de cas, permettant une représentation contextualisée et concréte des pratiques marketing et de
leurs effets. Parmi ces études, certaines lient explicitement pratique marketing et action sur les
marchés. Solér et al. (2015) mettent en lumiére que les firmes de I’industrie de la mode
écologique mettent en ceuvre des pratiques de communication qui construisent un « silence »
autour des conséquences écologiques de leur activité. La construction de ce silence vise a
rendre les consommateurs moins sensibles a ces enjeux écologiques, et donc a focaliser les
attentes des consommateurs sur les dimensions esthétiques et émotionnelles des produits. Ces
pratiques visent donc a manipuler la structure de préférence des consommateurs, et donc leur
comportement sur le marché. Il devient donc impossible de constituer la dimension
¢cologique comme source d’avantage concurrentiel, ce qui oriente en conséquence le
comportement des firmes vers des modes de production non-écologiques.

D’autres études révelent une différence entre 1’objectif théorique de la pratique marketing
et ses objectifs réels. Ainsi, la pratique de 1’étude de marché s’attache a ce que les résultats

présentés correspondent la réalité ; cependant, ce souci est mis en balance avec la nécessité
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pour les résultats « d’avoir 1’air » utiles pour les clients, quitte a en réduire la fiabilité (Nilsson
et Helgesson 2015). De la méme maniére, les marketers pratiquant un processus de
segmentation doivent justifier de leur utilité au sein de la firme (Venter et al. 2015). Cet
impératif de légitimation les conduit a modifier leur pratique, 1’écartant des procédures
théoriques exposées dans les manuels de marketing. Selon ces auteurs, la simple « qualité » de
la pratique n’est pas seule prise en compte, et des compromis sur cette qualité peuvent étre
faits dans la mesure ou ils servent a maintenir I’existence de la fonction au sein de la firme.
Ces résultats rendent nécessaire 1’utilisation de sources de données plus proches des actions
concretes des managers (la netnographie et les entretiens), a cété de descriptions plus
théoriques de I’activité telles que présentées dans les manuels et les blogs professionnels. La
encore, les Social Media Managers que nous étudions sont a méme de tenir un « double
discours », ce qu’ils présentent de leur activité en public et leur activité réelle divergeant sans
doute.

Le point de vue socio-technique a pour grand intérét de mettre en avant le role ambivalent
des objets et des artefacts dans la pratique. Ces derniers sont mobilisés par les marketers de
facon instrumentale pour mettre en ceuvre leur activité, mais également de fagon stratégique
pour convaincre certaines parties prenantes de 1’utilité de la fonction marketing. Les jeux de
pouvoir entre les marketers et leur organisation doivent étre pris en compte.

Ainsi, les courants discursif et socio-technique ont pour intérét commun de montrer que la
pratique marketing est soumise a des contraintes organisationnelles liées a des jeux de pouvoir
internes. Dans le cadre de praticiens isolés comme les Social Media Managers, faire porter
I’analyse au niveau organisationnel uniquement aurait pour effet de passer sous silence les
dynamiques liées au métier. Nous faisons appel ici a un champ de recherche qui déporte
I’analyse au niveau de la profession, dans la lignée de la sociologie des professions (Abbott

1988).
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3.3. LESDYNAMIQUES PROFESSIONNELLES
Les dynamiques professionnelles ont été étudiées par le prisme de deux approches : les
approches discursives et les approches institutionnelles (voir Figure 11). La section suivante
présente les concepts de profession et de professionnalisation, pour ensuite se pencher sur le
processus de professionnalisation et enfin examiner les recherches qui s’intéressent a la
profession marketing.

Figure 11 : Courants théoriques des professions

Approche
institutionnelle

Approche
discursive

Professions

3.3.1. La profession et la professionnalisation

Une profession est un ensemble d’acteurs exergant une méme activité, et qui ont recours a
quatre moyens pour organiser et contrdler cette activité : un corpus de savoir spécifique, un
programme de formation, des procédures de régulation interne a la profession et une identité
commune (Johnson 1972; Muzio, Brock, et Suddaby 2013). Ces moyens servent également a
legitimer la profession face a ses clients : les professions doivent en effet défendre leur
juridiction face a des professions concurrentes (Abbott 1988). Cet angle est adopté dans une
étude cherchant & comprendre le role des idéologies professionnelles dans 1I’implémentation
d’une orientation marché dans 1’organisation (Whittington et Whipp 1992). Ces auteurs
montrent que I’implémentation d’une orientation marché dépend de la légitimité de la
profession marketing dans [’organisation par rapport a celle des autres professions

organisationnelles.
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Le développement de nouvelles technologies, selon Abbott, peut mener a des
mouvements dans la structure de concurrence interprofessionnelle. Cependant, étant donné
que la création d’une juridiction prend du temps, notamment quand la profession est encore
peu organisée, « les nouvelles juridictions technologiques sont absorbées par les professions
existantes et leur forte organisation » (Abbott 1988). L’émergence des médias sociaux
n’échappe pas a la régle : une concurrence entre les professions du marketing, du journalisme
et de I’informatique s’est vite engagée pour le contréle de la juridiction (Smith et Humphreys
2014).

L’étude de Smith et Humphreys fait écho a un questionnement sur la profession
marketing qui remonte a la fin des années 70 (Walker et Child 1979). Entre la profession et la
non-profession, Toren (1972) développe le concept de semi-profession, caractérisée par une
base de savoir peu développée, une période de formation courte, I’absence d’un monopole sur
sa juridiction, un faible degré d’auto-régulation, une faible spécialisation dans le métier et un
recrutement dans les milieux socio-économiques faibles. A la fin des années 70, le marketing
peut étre caractérisé comme une semi-profession (Walker et Child 1979), et la question de son
accession au statut de profession est encore ouverte (Enright 2006). Dans notre cas, le Social
Media Management se trouve dans cet état de semi-profession : un faible volume de savoir
formalisé, aucune association professionnelle capable de véritablement doter ’activité de
procédures d’auto-régulation, une variété de taches assumées par les Social Media Managers
qui dénote une faible spécialisation et un recrutement trés ouvert, a des profils peu formés et a
des salaires bas.

La nécessité sans cesse réaffirmée de développer un corpus scientifique spécifique et
fiable en marketing peut se comprendre ainsi comme un objectif de professionnalisation de la
discipline (Hunt 2002b). Cependant, le marketing se revendique comme une fonction

transversale, et la présence de nombreux marketers a temps partiel (Gummesson 1991) est un
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obstacle a une professionnalisation « formelle » comme par exemple celle des comptables
(Hughes et al. 2012). Ainsi, plus que I’état de profession, c’est le processus de
professionnalisation qui peut apporter un éclairage pertinent a 1’évolution des routines

marketing. Ce processus de professionnalisation peut étre approché de deux maniéres.

3.3.2. Le processus de professionnalisation

Le processus de professionnalisation est souvent conceptualisé en cing étapes (Walker et
Child 1979) :

1. L’émergence du métier : soit celui-ci passe d’une pratique amateur a un emploi
salarié, soit une spécialisation se développe au sein d’une profession existante

2. La création d’établissements de formation dédiés, si possible en relation avec des
universités afin de pousser au développement d’un savoir.

3. La création d’une association professionnelle.

4. Des tentatives d’acquérir une reconnaissance de I’opinion publique et un support
légal permettant d’établir un contrdle de I’accés a la profession et des standards
pour gouverner 1’activité.

5. La formalisation d’un code d’éthique gouvernant la profession.

Les développements dans 1’étude des professions ont adopté une grille de lecture
institutionnelle (Scott 2008) en incorporant des éléments des approches discursives (Fine
1996). Dans cette approche, les professionnels sont des travailleurs institutionnels cherchant a
modifier les logiques institutionnelles qui prévalent dans un champ afin de déstabiliser un
statu quo qui ne leur convient pas (Beckert 1999). Pour ce faire, les professionnels s’engagent
dans trois types d’activités : théorisation, affiliation et action collective (David, Sine, et
Haveman 2013). L’activité de théorisation est liée a la conception d’une profession comme
gestionnaire d’un risque : il s’agit de construire dans un méme mouvement les problémes qui

seront geérés par la profession ainsi que les solutions qu’elle peut y apporter (Strang et Meyer
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1993). Ces problemes et solutions sont de nouvelles grilles de lecture de la réalité, qui ne sont
pas « vraies » ou « fausses », mais stratégiquement mobilisées pour entrer en résonnance avec
les logiques institutionnelles déja en place.

L’activité d affiliation consiste & créer une relation (réelle ou percue) avec des acteurs
légitimes afin de bénéficier d’un effet de halo (Podolny 1993). Si dans le cadre d’un champ
institutionnel mature, les acteurs cibles sont légitimes au sein du champ-méme, un champ
institutionnel émergent rend nécessaire [’affiliation avec des acteurs légitimes dans les
champs connexes (David et al. 2013). Les affiliations peuvent se faire par la création de
relations d’affaires, a I’image des sociétés de conseil qui mettent en avant les clients pour
lesquels elles travaillent, 1égitimant ainsi la profession de conseil dans son ensemble. Elles
peuvent également se faire par des relations moins formelles : certains consultants produisent
des articles dans les médias, pour lesquels ils ne sont pas rémunérés, mais qui contribuent a
I’acquisition d’une l1égitimité dérivée de celle du média en question.

L’activité d’action collective, enfin, consiste a faire converger les actions individuelles
mises en place par les professionnels pour aider a leur légitimation. En ce sens, les
associations professionnelles jouent un role moteur : les coalitions d’acteurs ont un poids
superieur aux actions individuelles (David et al. 2013).

Une seconde maniere d’étudier le processus de professionnalisation consiste a étudier les
effets de ce processus sur le champ institutionnel dans lequel il prend place. Le travail
institutionnel mis en ceuvre par les professionnels cherche a créer un changement (Lawrence,
Suddaby, et Leca 2011). Deux eléments interviennent en interrelation pour provoquer ce
changement : les frontieres et les pratiques (Zietsma et Lawrence 2010). Les frontieres sont
des «distinctions entre des individus et des groupes », et les pratiques sont définies comme
des « routines partagees » (Zietsma et Lawrence 2010, 192). Le mécanisme est résumé dans la

Figure 12.
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Figure 12 : Relation entre frontiéres et pratiques (adapté de Zietsma et Lawrence 2010)
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Les pratiques professionnelles sont incluses dans des frontiéres qui délimitent la
juridiction de la profession. Ces frontiéres bornent donc les ensembles de pratiques que
peuvent mettre en ceuvre les professionnels, lesquelles pratiques participent a renforcer dans
le méme temps les frontieres en place. Cependant, la concurrence entre professions rend
nécessaire un travail constant sur les pratiques mais aussi sur les frontiéres. 1l faut créer des
frontiéres pour protéger une activité naissante, maintenir les frontiéres faces a une tentative
d’intrusion, ou les déstabiliser afin d’étendre 1’activité vers d’autres juridictions. Le travail sur
les frontieres se double d’un travail sur les pratiques, qui doivent étre créées, maintenues et/ou
modifiées pour accompagner les mouvements de frontieres.

La sensation qu’un champ institutionnel est stable ne signifie donc pas qu’il est inerte,
simplement que les forces qui y travaillent parviennent a le stabiliser. Cette stabilisation dans

la théorie institutionnelle fonctionne selon trois piliers (Scott 1995) : le pilier culturel-cognitif,
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formé de I’ensemble des schémas de pensée partagés, le pilier normatif, qui définit les normes
que les acteurs devraient suivre, et le pilier régulateur, qui formalise les régles, les moyens de
surveiller leur respect et la sanction en cas de transgression. Les professions font partie des
structures qui ont le plus d’influence sur la création et la maintenance des institutions (Scott
2008). Elles participent a transformer le champ organisationnel par des actions visant a
renforcer chacun de ces trois piliers. Certaines professions se concentrent sur le versant
culturel-cognitif par la production d’un savoir qui permet d’harmoniser les schémas de pensée
des praticiens et de mettre en ceuvre une autorité culturelle pour se légitimer. Certaines
professions se concentrent sur le volet normatif et développent un grand nombre de standards,
de best practices, transmises par des formations professionnelles qui participent a Iégitimer
I’activité en la focalisant sur les objectifs et les comportements définis. Certaines enfin
mettent en avant le pilier régulateur, notamment a travers l’organisation d’associations
professionnelles qui controlent I’accés et 1’exercice de la profession. Bien évidemment, toutes
les professions construisent leur légitimité en se basant sur plusieurs piliers en méme temps
(Scott 2008), méme si 1’accent peut étre porté plutdt sur 1’un ou 1’autre.

L’action sur ces trois piliers influence la structure du champ institutionnel environnant.
Une recherche de légitimité culturelle-cognitive va passer par I’institution d’un corps de
spécialistes chargés de développer et de diffuser un savoir. La constitution d’une discipline
universitaire du marketing, avec constitution d’une section dédiée au Conseil National des
Universités, un marché du travail spécifique et distinct du marché des économistes, et la
création d’un enseignement universitaire de la gestion est un exemple de stratégie de
Iégitimation culturelle-cognitive de la profession marketing. La diffusion de livres blancs, de
manuels professionnels, la création du Syntec (Syndicat représentatif des professionnels des
¢tudes en France) participe a la recherche d’une légitimité normative dans la profession

marketing. Celle-ci a pour I’instant peu développé le pilier régulateur, mais dans les sciences
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de gestion, 1’Ordre des Experts Comptables a pour mission d’établir et de faire respecter un
Code de Déontologie pour la profession.

Une stratégie professionnelle peut également étre étudiée du point de vue de ses
manifestations discursives : les professions font usage de stratégies rhétoriques pour faire
évoluer les champs institutionnels (Suddaby et Viale 2011). Ces stratégies rhétoriques ont
pour effet de produire un corpus de discours a méme de renforcer la légitimité des
professionnels, mais a également des effets sur les professionnels eux-mémes. Le discours
participe ainsi a construire I’identité professionnelle (Doolin 2002), et le discours du
professionnalisme fonctionne comme un outil disciplinaire pour controler indirectement
’activité des individus (Fournier 1999). La ou la théorie institutionnelle porte la focale sur les
effets 1égitimateurs du discours, I’approche discursive permet de mettre 1a encore en lumiére

ses effets contraignant sur le comportement des individus (Foucault 1984b).

3.3.3. Une profession marketing multiple

Inclure le concept de profession dans notre analyse permet de prendre en considération les
conflits d’intéréts entre l’entreprise a laquelle appartient le marketer et sa profession.
Cependant, parler de « profession marketing » comme le font la plupart des auteurs (Enright
2006; Hunt 2002b; Walker et Child 1979) laisse supposer une forte homogénéité au sein de
celle-ci. Cette homogeénéité est tres exagérée. Comme nous I’avons déja mentionné, les
pricing managers ont peu en commun avec les chargés de communication, ce qui mene a leur
relatif isolement au sein de I’organisation (Bertrandias et Carricano 2006).

Le marketing est une discipline dont la juridiction est large: pour sécuriser cette
juridiction, la profession doit donc se fragmenter et développer des spécialisations (Scott
2008). Des divergences se créent entre les différentes sous-professions, qui entrent parfois
elles-mémes en concurrence. Le Social Media Management peut étre ainsi considéré comme

une sous-profession particulierement intéressante. Elle est une émanation de la profession
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marketing en réponse a une évolution technologique. A ce titre, elle doit tirer sa légitimité de
la profession-mere (Abbott 1988). Mais les médias sociaux sont le théatre d’une intense
concurrence interprofessionnelle entre marketers, journalistes et informaticiens (Smith et
Humphreys 2014), alors-méme que le Social Media Management reste encore une activité en
quéte de l1égitimité au sein de 1I’organisation (Busca et Bertrandias 2014).

Au sein-méme du marketing, les Social Media Managers sont en concurrence avec les
data scientists, qui utilisent les données issues des médias sociaux en tant que source
d’information (Erevelles, Fukawa, et Swayne 2016). L’activité de récolte et de traitement
d’informations issues des médias sociaux est également 1’apanage des Social Media
Managers, a travers leur activité de veille, qui constitue un pan important de leur activité, et
donc de leur juridiction (Stenger et Coutant 2011). Le niveau d’expertise (réelle ou pergue)
des data scientists comparé a celui des Social Media Managers place ces derniers en position
de faiblesse, ce qui se traduit par le niveau des rémunérations. En début de carriére, les data
scientists peuvent prétendre a une rémunération annuelle entre 40 et 50 k€, alors que les
Social Media Managers se situent entre 30 et 40 ke?.

Cette forte concurrence méne donc les Social Media Managers a redoubler d’ardeur pour
Iégitimer leur activité et lui apporter une certaine reconnaissance, entrainant un travail
important tant sur les pratiques que sur les frontiéres (Zietsma et Lawrence 2010). Par son
importance, ce travail est fortement a méme de provoquer un changement au niveau du champ
institutionnel, ce champ ayant la particularité d’étre double : contrairement a la majorité des
professions dans les organisations, le Social Media Manager est en relation avec deux champs
différents, un champ organisationnel et un champ « de consommation ». Les organisations ne
sont en effet pas seules a constituer un champ institutionnel, les marchés pouvant également

étre compris comme tels (Chaney et Slimane 2014).

20 http://www.journaldunet.com/management/emploi-cadres/1192191-quels-sont-les-salaires-dans-les-

metiers-du-digital/
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4. SYNTHESE DE LA REVUE DE LA LITTERATURE

Cette revue de littérature porte sur quatre concepts principaux : les marchés, les routines,
les pratiques et les professions. La Figure 13 schématise les liens entre chacun de nos
concepts et les courants théoriques qui ont été mobilisés pour les étudier. Trois champs
théoriques reviennent fréquemment : I’approche discursive, 1’approche socio-technique et
I’approche institutionnelle. Ces trois approches tiennent toutes d’une ombrelle théorique
commune : la théorie des pratiques (Reckwitz 2002), qui rassemble un ensemble de courants
qui ont pour similarité de porter une attention particuliére a la notion de pratiques sociales®.
Cette théorie explique les phénomeénes sociaux par les pratiques individuelles: une
combinaison d’actions, d’objets et de représentations. Chaque approche met I’accent sur un
élément spécifique.

L’approche discursive met en lumiére que toute étude d’un champ doit se préoccuper des
jeux de pouvoir qui s’exercent a travers la formation de discours. Ces discours participent a
former la subjectivité des acteurs, tant consommateurs (Giesler et Veresiu 2014; Thompson
2004) que marketers (Skalén et al. 2006). Au cours de notre collecte de données, le caractére
pléthorique de la littérature professionnelle disponible nous a incité a porter attention a la
facon dont ces discours participent a former les schémas de pensée et d’action des Social
Media Managers, et a motivé I’intégration de ce courant théorique dans I’analyse.

L’approche socio-technique recommande de faire porter 1’étude des systémes sociaux non
seulement sur les acteurs humains mais aussi sur les objets matériels. Ces objets sont une
force qui permet de structurer tant I’activité de consommation (Bajde 2013) que I’activité
organisationnelle (Orlikowski 2007). Nos observations netnographiques ont mis en évidence

le role fondamental que jouent les outils logiciels dans [’activit¢ de Social Media

2! LLa théorie des pratiques est souvent mobilisée en théorie des organisations en complément de la théorie
institutionnelle, posant la pratique comme un « travail institutionnel » situé a un niveau intermédiaire entre
l’agence et la structure (Lawrence, Suddaby, et Leca 2011). Ce concept de travail institutionnel a été relié
explicitement a la théorie des pratiques (Feldman et Orlikowski 2011)
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Management. Les problemes fréquemment rencontrés par les praticiens dans leur utilisation
montraient bien que ces outils faisaient peser des contraintes assez lourdes sur leur activité.
Ce constat nous a poussé a inclure ces éléments socio-techniques dans 1’analyse.

Figure 13 : Synthese de la revue de la littérature

Théorie des pratiques
(Bourdieu, Giddens, Foucault, Schatzki, Latour)

Approche Approche Approche

discursive socio-technique institutionnelle
Prathl:}es Marché Professions Routines
marketing

Qrientation
marché

Approche CMP

L’approche institutionnelle permet de prendre conscience des dynamiques de contexte
liées a la présence d’une activité au sein d’un champ institutionnel. Ces dynamiques sont
applicables tant a une activité de consommation (Humphreys 2010b) qu’a une activité
organisationnelle (Beckert 1999), et les acteurs tant consommateurs (Dolbec et Fischer 2015)
que professionnels (Muzio et al. 2013) participent a modifier un champ par leur engagement

dans des processus de légitimation. Ce sont la encore les observations netnographiques qui

112



Chapitre 2 : Revue de la littérature

ont mis en lumiére un fort déficit de Iégitimité des Social Media Managers, ainsi que leurs
tentatives de mettre en place des stratégies pour combler ce déficit. Ces professionnels ne se
comportent pas uniqguement comme le « bras armé » de 1’organisation, et leur structuration en
communauté professionnelle est pour eux un moyen d’exercer une action collective. Ces
éléments institutionnels ont donc été inclus dans notre analyse.

Si ces différents courants sont importants, aucun d’entre eux ne nous est apparu suffisant
pour fonder un cadre théorique entier. Nous avons décidé de construire un cadre théorique a
plusieurs niveaux (Brodie et al. 2011) qui nous permet d’intégrer dans un cadre unique, et
donc avec un vocabulaire unifié, les trois courants (discursifs, socio-techniques et
institutionnels) sous 1’ombrelle de la théorie des pratiques. Un niveau épistémologique a
également été rajouté, pour rendre ce cadre cohérent avec les fondements ontologiques du
réalisme critique. Le processus de développement d’un savoir par les chercheurs est certes
différent de celui des managers, mais les différences sont liées plus aux procédures mises en
ceuvres qu’a une différence de nature entre le savoir académique et le savoir managérial
(Sayer 2010). Conformément a notre cadre épistémologique, nous ne considérons donc pas le
chercheur comme ontologiquement distinct des acteurs qu’il étudie.

De plus, le réalisme critique est fondé sur une interrelation entre éléments épistémiques
(développement du savoir) et ontologiques (nature du monde), nous avons donc jugé opportun
de concilier également nos développements épistémiques et les aspects ontologiques de notre
theéorisation. Ce cadre theorique répond également a un probléme identifié dans la revue de la
littérature consacrée au marché : la trop faible relation logique qui existe encore entre les
définitions du marketing et celles des marchés. Grammaticalement, « marketing » est un
substantif derivée de « market ». Dans cette logique, la définition du marketing doit étre
dérivable de la définition du marché. C’est ce que nous allons présenter dans le chapitre

suivant.
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Dans ce chapitre, nous avons procédé a une revue de la littérature concernant les concepts
importants pour répondre a notre problématique : marché, routines, pratiques marketing et
professions. Nous avons ainsi pu mettre en évidence plusieurs points. Premiérement, le
concept de marché reste encore insuffisamment defini. Notre chapitre 3 développera une
conceptualisation du marche qui nous servira de base pour notre étude empirique.

Deuxiemement, les routines sont des structures incluant un ensemble de représentations
(schémas mentaux), d’actions concrétes et de régles qui lient les schémas mentaux et les
actions concréetes. Ces structures ne sont pas figées, les routines évoluant par un processus
d’apprentissage adaptatif. Des artefacts technologiques sont inclus dans la performance des
routines, et participent a leur structuration. Routines et artefacts technologiques sont donc en
interaction, et cette interaction peut provoquer un changement organisationnel.

Troisiemement, les pratiques marketing sont variées. Une méme pratique peut mobiliser
différents schémas mentaux correspondant a différentes conceptions du marketing, expliquant
ainsi cette variété. Ces pratiques marketing sont mises en ceuvre afin d’agir sur les marchés,
mais afin de légitimer ’activité marketing au sein de la firme. Ainsi, le discours sur la
pratique et la pratique réelle ont tendance a diverger, en fonction des rapports de pouvoir
existant entre les marketers et les entreprises qui les emploient.

Quatriemement, ’activité marketing est mise en ceuvre par des professions marketing
variées, qui ont des interéts potentiellement contradictoires. La divergence entre le discours
sur la pratique et la pratique réelle est donc également influencée par les rapports de pouvoir
entre les différentes fonctions marketing.

Enfin, la théorie des pratiques et trois de ses courants (théorie institutionnelle, théorie de
I’acteur réseau, théorie foucaldienne) sont réguliérement utilisés pour étudier nos concepts.

Ces courants seront donc mobilisés et intégrés dans notre conceptualisation du marché.
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PRESENTATION DE LA PARTIE 2

La Partie 1 nous a permis de définir une démarche de recherche fondée sur le réalisme
critique ainsi que les orientations théoriques pertinentes nous permettant de répondre a notre
question de recherche. Nous avons montré que la théorie des pratiques, ainsi que ses courants
constitués par la théorie institutionnelle, la théoric de I’acteur-réseau et la théorie
foucaldienne, fait le lien entre nos concepts-clés et peut ainsi étre mobilisée pour construire
notre conceptualisation du marché.

Le Chapitre 3 est ainsi dévolu a la construction de cette conceptualisation. 1l se scinde en
deux etapes: la premiére vise a définir les conditions nécessaires et suffisantes pour
discriminer entre un marché et un autre systeme social ; la seconde vise a construire a partir
de ces conditions une conceptualisation multi-niveaux du marché. Cette conceptualisation
inclut une strate épistémologique, le réalisme critique, une strate de théorie générale, la
théorie des pratiques, et une strate de théories de niveau médian, composée de la théorie
institutionnelle, la théorie de ’acteur-réseau et la théorie foucaldienne.

Aprés avoir construit une définition théorique du marché nous permettant de
I’appréhender dans nos études de terrain, le Chapitre 4 s’intéresse a la caractérisation
empirique des marchés dans lesquels intervient le Social Media Management. A travers une
étude historique, ce chapitre met en évidence quatre structures culturelles distinctes, incluant
chacune une structure de représentations ainsi qu’un ensemble d’artefacts technologiques.
Nous exposons pour chaque structure le type de plateformes technologiques auxquelles elle se
rattache (forums, médias sociaux, sites de vente ...).

La conceptualisation du marché ainsi que les quatre structures culturelles d’Internet
forment les fondations sur lesquelles peuvent ensuite prendre place nos études empiriques sur
le Social Media Management, qui composent la Partie 3. C’est dans cette partie finale que

nous repondrons a notre question de recherche.
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Chapitre 3 : Cadre théorique

1. INTRODUCTION

Comme nous I’avons vu dans la revue de la littérature, méme si un corpus extensif existe
en marketing autour de la notion de marché, les développements théoriques sur le sujet sont
rares (Venkatesh et Pefialoza 2006). Pour répondre a notre problématique, il est nécessaire de
formaliser une conceptualisation intégratrice du marché, sur laquelle nous pourrons nous
fonder pour nos études empiriques. Dans cette section introductrice, nous exposons les
fondements de notre démarche, puis justifions le choix d’une théorisation multi-niveaux

(Brodie et al. 2011)

1.1. FONDEMENTS DE LA DEMARCHE

L’objectif de ce chapitre est de développer une conceptualisation intégratrice de 1’entité
« marché ». Cette conceptualisation doit selon nous obéir des impératifs d’ordre théorique et
logique. Au plan théorique, elle ne doit pas comporter de contradiction logique interne,
elle doit étre discriminante, c’est-a-dire qu’elle doit permettre de différencier un marché des
autres entités sociales qui lui ressemblent, et elle doit étre intégratrice, ¢’est-a-dire qu’elle doit
étre cohérente avec les résultats empiriques et théoriques déja publiés. Notamment, dans la
lignée du mouvement d’élargissement du marketing aux secteurs non-marchands (Kotler et
Levy 1969), qui s’observe avec la diffusion du marketing dans les associations, les partis
politiques ou les services publics, le marché doit étre déconnecté de la transaction monétaire.
Ces criteres sont au cceur du réalisme critique (Sayer 2000; Tsang et Kwan 1999). Notre
conceptualisation doit permettre de mettre en évidence une entité « marché » qui soit
composée d’objets qui entretiennent entre eux des relations nécessaires et non contingentes
(cf. Chapitre 1), c’est-a-dire que supprimer un objet de 1’entité ferait disparaitre 1’entité elle-

méme.
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Le second impératif est d’ordre logique. Arndt (1979, 69) a mis en évidence que le
marché est une institution centrale dans la pensée marketing. L.’activité marketing dérive donc
de I’existence de marchés (Venkatesh et Pefialoza 2006). Mais est-ce le marketing qui crée le
marché ou le marché qui rend nécessaire le marketing ? Nous partons du postulat que c’est
P’existence préalable d’un marché qui permet la mise en ceuvre du marketing. Pour
justifier ce postulat, nous partons d’un type de pratique qui implique son exact opposé : le
mégamarketing, qui a été défini comme la création de marchés (Humphreys 2010a). L’auteur
définit la création de marché comme suit (Humphreys 20104, 2) :

« Pour créer un marché, les producteurs et les consommateurs doivent développer une
certaine compréhension de ce qui est échangé et des raisons de [’échange. Cette vision
« micro-constructionniste » des marchés — que nous adoptons dans cet article — suggére que
le processus de création de marché est majoritairement un processus d’institutionnalisation
de certaines compréhensions partagées et certaines pratiques d’échange. »

Cette création de marché est un processus d’institutionnalisation de représentations
partagées et de pratiques d’échange existantes. L’étude que nous citons se focalise sur le
marché du casino aux Etats-Unis, et suit son évolution entre 1980 et 2007. Cependant, depuis
1937, certains Etats autorisaient 1’activité de jeu d’argent : ainsi, plusieurs casinos existaient
déja en 1980, date de début de 1’étude. Ainsi, 1’échange, les acteurs impliqués dans I’échange
et les représentations qu’ils partagent préexistent a I’effort de mégamarketing.

Cette facon de voir un marché comme une structure stabilisee organisant 1’échange fait
consensus en sociologie des marchés (Fligstein et Dauter 2007; Weber, Heinze, et DeSoucey
2008). Elle implique donc nécessairement 1’existence préalable de pratiques d’échange entre
differents acteurs qui doivent étre stabilisées. Cette conception a pour défaut d’étre vague : a
partir de quel degré de stabilité peut-on parler de marché ? C’est cette raison qui nous pousse

a modifier cette définition.
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Pour nous, le marché est donc la structure la plus simple dans laquelle il est possible
de mettre en ceuvre une pratique marketing. Cette structure peut ensuite étre stabilisée par
des efforts de mégamarketing. La suite de notre développement va chercher & mettre en

évidence les caractéristiques fondamentales de cette structure.

1.2. LE CHOIX D’UNE THEORISATION MULTI-NIVEAUX

L’idée de niveaux de théories a été formalisée en sociologie par Robert Merton, qui
propose de segmenter les théories en théories générales, théories de niveau moyen et
hypotheéses de travail : les théories de niveau moyen sont « des théories qui reposent entre les
hypothéses de travail mineures nécessaires qui évoluent durant le processus quotidien de
recherche et les efforts intégrateurs et systématiques pour développer une théorie unifiée qui
expliquera toutes les uniformités observées du comportement social, de 1’organisation sociale
et du changement social » (Merton 1949). La formulation de Merton met le doigt sur une idée
fondamentale : toutes les théories n’ont pas le méme degré de généralité.

Les théories de niveau moyen (TNM) ont été importées dans la réflexion marketing avec
la montée en puissance de la Service-Dominant Logic, considérée comme une théorie
générale ayant besoin d’étre complétée par d’autres théories afin d’étre actionnable en
pratique (Brodie et al. 2011). La définition de la TNM a été légérement modifiée : la ou
Merton considere les niveaux de théorie comme différant en termes de généralité, Brodie et
al. (2011) rajoutent également une différence en termes de role : la théorie générale fournit les
prémisses sur lesquels se fondent les TNM pour formuler des propositions et hypotheses de
recherche. Dans les deux cas, I'introduction d’une TNM est jugée nécessaire a cause du
caractére trop abstrait des théories générales : « quand les concepts clés dans la théorie
deviennent hautement abstraits, dans le sens de trop écartés de la réalité observable ou parce

que les relations entre les concepts clés deviennent trop faiblement spécifiées, alors la
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testabilité empirique en souffre, le pouvoir prédictif faiblit et ’impuissance explicative
s’installe » (Hunt 1983, 12).

L’enjeu d’une théorisation a plusieurs niveaux est donc lié¢ a la trop forte abstraction des
théories générales. Le terme «abstrait » est cependant utilisé de fagon assez commune,
signifiant grossierement « non actionnable en pratique ». Le cadre réaliste critique que nous
utilisons définit beaucoup plus précisément 1’abstraction, et nous permet de réinterpréter cette
idée de niveau de théorie. L’abstraction du réalisme critique est expliquée par Sayer (2010)
comme le fait de conceptualiser une entité a 1’aide seulement des relations nécessaires qu’elle
entretient avec d’autres entités, en mettant de coté les relations contingentes (cf. Chapitre 1).
Pour rappel, les relations nécessaires sont celles qui existent entre deux objets qui ne peuvent
exister indépendamment. Par exemple, le locataire d’un bien ne peut exister en 1’absence du
propriétaire de ce bien. Ainsi, on peut considérer le niveau d’abstraction d’une théorie comme
le nombre de relations nécessaires qu’elle implique : plus une théorie est abstraite, plus elle
implique un nombre faible de relations nécessaires. L’opposition abstrait/concret de Sayer,
qui considére le concret comme la prise en compte des relations nécessaires et contingentes,
peut étre ainsi raffinée. « Concret » ne serait donc pas « moins abstrait », mais consisterait en
une seconde dimension orthogonale a celle de 1’abstraction. L abstraction serait définie par le
nombre de relations nécessaires, et le concret par le nombre de relations contingentes.

Par exemple, une théorie sociologique générale va considérer I’individu et la société, en
établissant une relation nécessaire entre ces deux entités. Considérer non plus I’individu mais
le locataire revient a rendre la conceptualisation moins abstraite : la relation nécessaire entre
individu et société de la théorie générale reste conservée (on peut difficilement concevoir une
relation de location sans une société dans laquelle elle a lieu), mais on rajoute des relations
nécessaires entre I’individu locataire, 1’individu propriétaire, et le bien loué. Aucune relation

contingente n’a été ajoutée, la théorie n’est donc pas plus concrete, bien qu’elle soit moins
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abstraite. Le fait que I’individu propriétaire soit aussi un retraité avec des petits revenus
rajoute une autre entité, reliée de fagon contingente a I’entité « locataire-propriétaire-bien », et
ainsi rend la théorie plus concrete.

Ainsi, la théorisation a plusieurs niveaux que nous proposons ordonne les théories par
niveau d’abstraction. Au niveau le plus abstrait, nous mobilisons le réalisme critique et son
ontologie du monde social. Il parait logique d’utiliser le réalisme critique pour deux raisons.
D’une part, c’est ce cadre que nous mobilisons dans la démarche de recherche : son ontologie
et son épistémologie sont liées. Ainsi, les procédures de développement de savoir sont
adaptées a une ontologie réaliste critique, raison pour laquelle c’est cette ontologie que nous
retenons. D’autre part, imposer le méme cadre au chercheur et aux acteurs observés évite de
postuler une différence de nature entre le chercheur et les acteurs qu’il observe : la fagon de
fonctionner des Social Media Managers n’a pas a étre fonciérement différente de celle des
chercheurs. Nous évitons ainsi de considérer le chercheur comme extérieur au monde social
qu’il observe. Le réalisme critique propose une ontologie sociale trés abstraite, qui nécessite
d’étre précisée.

A un niveau d’abstraction moindre, nous mobilisons la théorie des pratiques. Cette théorie
est une approche sociologique générale (Reckwitz 2002) qui est ressortie de notre revue de la
littérature comme étant une ombrelle commune applicable a notre objet de recherche. Elle est
un complément important au réalisme critique en ce qu’elle affine les modalités d’interaction
entre les individus et le monde social, en proposant de focaliser 1’analyse sur les pratiques
mises en ceuvre par les acteurs. Son choix est justifié par le fait qu’elle ait déja été appliquée a
plusieurs de nos concepts, seule ou couplée avec d’autres approches.

Parmi ces autres approches, trois d’entre elles ressortent comme particulierement
intéressantes : la théorie institutionnelle (Scott 1987), les approches discursives, et notamment

celle de Foucault (1975) et la théorie de 1’acteur-réseau (Akrich et al. 2006). Chacune d’entre
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elles a le mérite de proposer une grille de lecture qui se focalise sur des éléments en relation
avec les pratiques: la théorie institutionnelle rattache les pratiques aux dynamiques
institutionnelles et aux questions de légitimité (Suchman 1995), la théorie foucaldienne
rattache la pratique a des structures de discours pour mettre en évidence des relations de
pouvoir (Foucault 1975) et la théorie de I’acteur-réseau met 1’accent sur la relation entre les
pratiques et les actants non-humains (Latour 1991). Ces trois théories fonctionnent comme
des théories de niveau moyen : elles mobilisent le cadre général de la théorie des pratiques
pour en développer certains aspects et les appliquer de fagon moins abstraite, ¢’est-a-dire en
ajoutant des relations nécessaires avec de nouveaux concepts absents de la théorie générale
des pratiques : c’est le cas de la notion de pouvoir et de discours pour Foucault, du concept
d’acteur-réseau pour I’approche socio-technique et des notions d’institution et de l1égitimité
pour la théorie institutionnelle. Ce cadre multi-niveaux est schématisé dans la Figure 14.

Figure 14 : Schématisation de la théorisation multi-niveaux

Cadre épistémologique Réalisme critique

Théorie générale Théorie des pratiques

Théorie institutionnelle, théorie de I’acteur-
réseau, approche foucaldienne

Theéories de niveau médian

La théorisation multi-niveaux que nous proposons a pour intérét de mobiliser différentes
strates théoriques afin de conceptualiser un méme objet a différents niveaux d’abstraction.
L’imbrication de ces différents niveaux permet également de répondre aux faiblesses de ces

théories prises individuellement: les théories de niveau moyen développent des
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conceptualisations ad hoc, et sont donc naturellement moins concernées par les aspects
ontologiques®, les rendant plus sujettes a confondre relations contingentes et nécessaires ; a
I’inverse, les cadres de la philosophie des sciences font preuve d’une plus grande rigueur
ontologique et épistémologique, mais sont moins maniables dans la pratigue. Comme nous
avons pu le voir dans la revue de la littérature, le marché est un concept complexe, ce qui
signifie qu’il entretient un certain nombre de relations avec d’autres entités conceptuelles. Le
point de départ de la conceptualisation doit donc étre un premier processus d’abstraction, qui
va séparer le marché de toutes les entités auxquelles il est relié de fagon contingente.
Autrement dit, il s’agit de dégager les conditions nécessaires et suffisantes qui font du marché

une entité distincte des autres entités sociales.

2. POINT DE DEPART : LES CONDITIONS CARACTERISTIQUES

D’UN MARCHE

Nous avons décidé d’utiliser comme point de départ une des dernieres définitions du
marché développée dans le champ de la sociologie économique. Selon cette derniere, « les
marchés sont des arénes socialement construites ou des échanges répétés ont lieu entre des
acheteurs et des vendeurs dans le cadre d’un ensemble de regles formelles et de
compréehensions informelles qui gouvernent les relations entre concurrents, fournisseurs et
consommateurs » (Fligstein et Calder 2015, 1). Cette définition inclut un certain nombre de
dimensions que notre revue de littérature fait ressortir comme importantes. Notamment, elle
postule le caractére socialement construit du marché, c¢’est-a-dire I’inscription du marché dans
un contexte social dont il n’est pas indépendant. Elle centre I’activité de marché autour de
I’action d’échange. Elle ne réduit pas le marché aux acheteurs et vendeurs, mais ajoute

d’autres acteurs. Elle met en avant le réle des regles et des compréhensions (ou

?2 La théorie de I’acteur-réseau fait figure d’exception, Bruno Latour ayant amplement développé ce qu’il
appelle une «ontologie symétrique » (Latour 1991). Ses prétentions épistémologiques ont cependant été
régulierement réfutées : pour un résumé des critiques qui lui sont adressées a ce sujet, voir Elder-Vass (2015).
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représentations) partagées dans le fonctionnement du marché. Enfin, elle insiste sur les effets
de pouvoir produits par ces regles et représentations.

Cette définition pose trois conditions que doivent remplir une entité sociale pour étre
caractérisée comme un marché. Ces conditions sont : étre un site de concurrence, permettre un
usage limité de la coercition, et &tre un systéme qui inclut au moins un acheteur et un vendeur,
mais peut intégrer d’autres entités. Ces trois conditions vont maintenant étre développées afin

d’étre formalisées en prémisses utilisables pour fonder notre conceptualisation.

2.1. LEPROBLEME DE LA CONCURRENCE

Le mot «aréne » renvoie a la notion de concurrence, ¢’est-a-dire a 1’interaction entre
différentes entités qui visent a obtenir une méme ressource. La notion de concurrence est au
ceeur de certaines théories générales du marketing, notamment la resource-advantage theory
(Hunt et Morgan 1995) qui se focalise sur les dynamiques des firmes au sein des marchés.
C’est cette notion de concurrence qui a €té¢ jugée fondamentale pour s’écarter de la vision
néoclassique des marchés qui postule une concurrence pure et parfaite, et considere I’activité
marketing comme créatrice d’imperfection de marché (Hunt et Morgan 1995). La resource-
advantage theory a cependant une limite fondamentale, en ce qu’elle postule comme objectif
de la firme une performance financiére supérieure, c’est-a-dire « une performance financiere
qui excéde celle de ses référents, souvent ses concurrents les plus proches » (Hunt et Morgan
1995, 6). Postuler cet objectif de performance financiere supérieure fait peser plusieurs

contraintes.

2.1.1. Le probléme des innovations de rupture
D’autre part, une performance financiére supérieure pose la question du référentiel a
partir duquel juger cette supériorité : postuler que ces référentiels sont les concurrents
implique que cette théorie s’applique uniquement dans des marchés suffisamment formalisés

pour étre définis et peuplés de plusieurs entreprises qui proposent des offres substituables. Se
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pose ici le cas des innovations de rupture pour lesquelles, par définition, il n’existe pas de
substitut. Mais les innovations de rupture ne sont pas les seules offres pour lesquelles 1’idée

de performance financiére supérieure est inadaptée.

2.1.2. Le probléme des substituts

Une autre approche théorique du marketing s’est centrée sur les différentes taches du
marketing management (Kotler 1973), et se fonde sur une typologie des demandes. Kotler
distingue ainsi huit types de demandes, deux d’entre eux étant intéressants pour notre
conceptualisation : la demande négative et la demande nulle. La demande négative est « un
état dans lequel tout le marché ou des segments importants du marché ont une aversion pour
le produit, et peuvent potentiellement payer un prix pour 1’éviter » (Kotler 1973, 43). Parmi
plusieurs exemples, Kotler cite le service militaire, qui est typique d’une offre pour laquelle il
n’existe pas de substitut direct (2 moins de considérer toute occupation autre comme un
substitut potentiel). Cette indécision quant a la définition de « produit substituable » rend
compliquée son intégration dans la conceptualisation du marché a travers la notion de
concurrence. Dans la méme veine, la demande nulle correspond a « un état dans lequel tout le
marché ou des segments importants du marché ne sont pas intéressés ou sont indifférents a un
objet particulier » (Kotler 1973, 44). A c6té des innovations, Kotler cite comme exemple trés
parlant « les bibelots de toutes sortes que les gens pourraient acheter s’ils y étaient exposés
mais auxquels ils ne pensent normalement pas ou qu’ils ne désirent pas » (Kotler 1973, 44).
La encore, une demande nulle rend impossible 1’existence d’une concurrence formalisée, tout
simplement car les consommateurs sont indifférents aux offres: ils ne peuvent donc pas
former des segments de marché pour la conquéte desquels des firmes seraient en situation de
concurrence. Malgré cette absence de concurrence, I’activité marketing est applicable a ce

type de situations.
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Au vu de ces deux problémes, I’existence d’une concurrence ne peut pas étre une
caractéristique incluse dans notre définition du marché. Pour la remplacer, nous proposons la

condition de 1’absence de coercition.

2.2. DE LA CONCURRENCE A L’ABSENCE DE COERCITION

Revenons a une idée simple : pour qu’il y ait marketing, le consommateur doit étre libre
d’accepter ou non 1’échange. Si on met un consommateur face a une offre d’échange, il peut
ressentir ou non le besoin de I’accepter. Le marketing postule souvent que les besoins sont
exogenes et potentiellement latents. Or, ces derniers sont socialement construits, et ce en
partie par 1’activité marketing des entreprises (Buttle 1989). Le marketing peut donc avoir
pour tiche de provoquer le consentement a 1’échange par la création d’un besoin®.

Si le consommateur éprouve un besoin que 1’offre qu’on lui propose est apte a remplir, il
a encore plusieurs choix : soit réprimer les besoins par les valeurs morales, ce qu’on peut
observer dans les mouvements anti-consuméristes (Kozinets et Handelman 2004), ou
remplacer 1’approvisionnement par le marché par une production autonome ou
communautaire, a travers des pratiques de don intracommunautaire qui sont elles aussi
teintées de valeurs morales (Weinberger et Wallendorf 2012). Nous sommes ici dans deux cas
de demande négative ou nulle, et le marketing des entreprises a pour objet de réintégrer les
consommateurs dans un marché ou ces firmes sont les offreurs privilégiés. La encore, le
marketing a son role a jouer, afin de convaincre le consommateur que l’acceptation de
I’échange est une meilleure solution que 1’auto-production ou la répression des besoins.

Enfin, nous retournons au cas classique : si le consommateur éprouve un besoin, se refuse

a le réprimer et a y subvenir par une production autonome ou communautaire, il peut toujours

2 La construction sociale des besoins étant néanmoins un processus complexe qui n’est pas entiérement
sous le controle des entreprises, méme si elles y participent. Cette construction n’est donc pas une solution
simple.
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y subvenir par I’acceptation d’un autre échange. C’est le cas commun de produits et services
substituables, et donc de concurrence.

La liberté de consentement du consommateur a 1’échange ne nécessite donc pas
I’existence de besoins préexistants (qui peuvent étre construits), ni I’existence de produits
substituables (les besoins pouvant étre réprimés ou assouvis par une production autonome ou
communautaire). Elle est donc une condition plus large que 1’existence d’une concurrence,
tout en incluant cette derniere.

Le choix de poser la liberté de consentir comme condition est également justifiee par
I’existence de mouvements anti-consumeéristes (Kozinets et Handelman 2004), qui luttent
notamment contre les «faux besoins » créés par le marketing. Si une résistance des
consommateurs peut apparaitre, c’est parce qu’ils ont la sensation qu’une pression illégitime
s’exerce sur eux (Roux 2007), et que le seul moyen de faire cesser, ou d’amoindrir, cette
pression est d’adopter un comportement « résistant », quelle qu’en soit la nature. Le
consommateur résistant est donc un consommateur qui ressent une contrainte qu’on fait peser
sur sa liberté de consentir ; le fait qu’il puisse résister indique que cette liberté de consentir ou
non existe. Le marketing cherche donc a orienter le consentement, mais ne peut pas le faire
disparaitre : si le consommateur est obligé d’accepter, nul besoin de le convaincre. Pour étre
exercé, le marketing a donc besoin d’une structure sociale, le marché, au sein de laquelle
les individus ne sont pas contraints d’accepter I’échange.

La coercition n’est en revanche pas nécessairement totalement absente des marchés. Elle
doit cependant étre restreinte au respect des normes communes qui encadrent 1’échange. La
régulation publique (le Code de la Consommation, le Code de Commerce, mais aussi le Code
du Travail pour le marché du travail) participe a fixer les normes dont la violation peut étre
réprimée par la coercition, tout comme les associations professionnelles (Autorité de

Régulation Professionnelle de la Publicité par exemple), qui recoupent d’autres normes
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générales, plus informelles, comme I’interdiction du mensonge quant a la qualité des biens
échangés. Ces normes générales sont également exprimées dans des codes plus généraux,
comme le Code Civil, dont I’article 1130 dispose que 1’erreur, le dol et la violence sont des

vices du consentement qui peuvent amener a la rupture d’un contrat.

2.3. LES CONDITIONS NECESSAIRES A L’EXISTENCE D’UN MARCHE

Le développement que nous venons de faire nous amene a reconsidérer les conditions que
doit remplir un systéme social pour étre considéré comme un marché, et donc pour que des
pratiques marketing puissent y étre mises en ceuvre. Au lieu de poser la concurrence comme
condition nécessaire a la présence d’un marché, il nous semble plus pertinent de poser comme
condition I’existence de seulement un offreur, une offre et un potentiel consommateur. Nous
parlons d’offreur et de consommateur pour bien indiquer qu’il n’y a aucune nécessité que les
échanges mis en ceuvre soient de nature monétaire (notre marché étant ainsi cohérent avec la
pratique marketing des ONG et des partis politiques). De la méme manicre, I’offre en
question peut étre de n’importe quelle nature (une idée, un bien, un service, etc.), I’activité

marketing pouvant étre mise en ceuvre dans un grand nombre de situations.

Condition 1 : un marché doit comporter au moins un offreur, une offre de quelconque
nature, et un potentiel consommateur.

« Potentiel consommateur » ne veut pas dire que chez cet individu existe un besoin qui
demande a étre comblé, mais signifie juste qu’un marché est un lieu caractérisé par des
échanges (actuels ou potentiels) et donc nécessite la présence des deux parties de cet échange.
Indiquer la nécessité d’un consommateur et d’un offreur ne revient pas a postuler une
différence de nature entre les deux. Consommateur et offreur sont des rdles qui peuvent étre
endossés par les mémes individus, phénoméne qu’on désigne sous le vocable de
« prosumption » (Ritzer et Jurgenson 2010). Si un marché inclut au moins un offreur et un

potentiel consommateur, il peut aussi inclure d’autres institutions : le marché n’est pas
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indépendant des structures sociales qui existent autour de lui (Polanyi 1957), et la majorité des
marchés incluent d’autres entités que simplement I’offreur, 1’offre et le consommateur
potentiel.

Cette condition que doit remplir le marché pour exister s’applique également a 1’existence
du marketing. On ne peut imaginer une activit¢ marketing sans quelqu’un qui la mette en
ceuvre, I’offreur, et sans cible, le consommateur potentiel. De la méme maniére, un offreur ne
peut exister sans offre a proposer. L’existence d’autres entités n’est donc pas une condition
nécessaire a I’existence d’un marché. Cependant, si d’autres entités ne sont pas nécessaires,
une autre condition est importante, et cette condition peut impliquer 1’existence de ces

entités :

Condition 2 : les consommateurs potentiels doivent étre libres d’accepter ou de refuser

[offre.

La liberté d’accepter ne concerne que 1’échange lui-méme : une fois que 1’échange est
accepté, il est possible de contraindre 1’individu a respecter les normes et les regles qui
I’encadrent.

La liberté d’accepter ou de refuser une offre ne doit pas étre confondue avec la liberté de
consommer ou pas un bien. Cette distinction est importante dans le cas des biens de premiére
nécessité. L’exemple de la fourniture d’¢électricité est parlant : EDF avait un monopole sur la
distribution d’électricité jusqu’en 2007. L’existence d’un monopole sur un bien de premiére
nécessité comme 1’énergie pourrait indiquer qu’on ne pouvait pas vraiment parler de « marche
de I’énergie », car il est impossible?® de refuser d’étre fourni en énergie. La dérégulation du
marché en 2007 a consisté en fait en la création d’une concurrence inter-firmes dans le secteur
de I’énergie. Mais les efforts marketing d’EDF remontent a bien plus longtemps que 2007.

L’¢électricité n’est pas la seule source d’énergie qui était utilisée dans les années 50 : EDF

24 Cette impossibilité est évidemment trés contextuelle : on vivait sans électricité avant que cette derniére ne
soit inventée. Le fait que I’impossibilité ne soit pas universelle n’empéche pas que, dans un certain contexte qui
était celui de la France au début des années 2000, la consommation d’électricité était vitale.
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lance plusieurs campagnes de publicité vantant les avantages des cuisiniéres électriques et des
chauffe-eau électriques. Par exemple, « Pour votre cuisine, 1’électricité » est une affiche
réalisée en 1953, et « Installez chez vous I'eau chaude électrique » est réalisée en 1955 (EDF
2015). Ces campagnes visaient a supplanter 1’utilisation du bois et du charbon. Méme en
situation de monopole, EDF étant néanmoins dans une configuration de marché : I’entreprise,
dirigée par I’Etat Frangais, voulait consacrer 1’électricité comme premiére source d’énergie, et
a passablement bien réussi, menant Georges Pompidou a assurer en 1971 que « I'énergie
électrique répond, I'eau mis a part, au besoin le plus fondamental et le plus étendu de la
société moderne » (EDF 2015). L’effort marketing d’EDF n’a donc pas débuté avec
I’ouverture a la concurrence, mais a juste changé de cible.

Ainsi, si ces conditions peuvent s’appliquer a de nombreux systémes sociaux, cela ne
signifie pas que la conception du marché est trop large, mais refléte la capacité du marketing a
étre mis en ceuvre dans un grand nombre de situations. De plus, ces deux conditions mettent
en évidence la possibilit¢é pour un marché d’étre un état transitoire d’un systeéme social.
L’exemple des rencontres amoureuses est particuliérement parlant, dans la mesure ou un
systeme social formé de deux partenaires qui cherchent a se séduire peut prendre, pour une
durée limitée, la forme d’un marché : chacun des partenaires peut dans ce cadre mettre en
ceuvre des pratiques marketing pour faire accepter son « offre » a I’autre (Jagger 1998). Ceci
ne signifie pas que les relations entre ces deux partenaires vont constituer éternellement un
marché, I’entité sociale pouvant par la suite prendre une autre forme que celle du marché. Ces
deux conditions posees, nous pouvons partir d’elles pour élaborer une conceptualisation plus

avancée du comportement des marchés et de ses relations avec 1’activité marketing.
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3. DEUXIEME ETAPE: CONCEPTUALISER LES SYSTEMES

AVEC LE REALISME CRITIQUE

Le concept de systeme se retrouve dans des théories formelles des transactions et
transvections des les années 60 (Alderson et Martin 1965), la théorie générales des systemes
est explicitement mobilisée dans les années 80 (Dowling 1983) et dans le méme temps la
notion de systeme marketing commence a s’installer et persiste dans la littérature a travers les
travaux de Roger Layton (1981, 2011, 2015). Dans ces approches, c’est le marketing lui-
méme qui est conceptualisé entant que systeme, bien que la définition du systeme marketing
semble trés proche de ce que nous appelons « marché ». Un systeme marketing est « un
réseau d’individus, groupes et/ou d’entités reliées directement ou indirectement a travers la
participation séquentielle ou partagée dans un échange économique qui crée, assemble,
transforme et rend disponible des assortiments de produits, tant tangibles qu’intangibles,
fournis en réponse a une demande de consommateurs » (Layton 2007, 230). Cette définition a
pour limite, comme nombre d’approches, de focaliser le systéme marketing sur 1’échange
économique, mais met en avant cette notion de systéme d’entités en réseau.

Le réalisme critique fonde son ontologie sur cette notion de systéeme afin de caractériser
certains pouvoirs causaux comme émergents (Elder-Vass 2007b). Ce qui a déja été aborde
dans le chapitre 1 doit étre a présent appliqué au probléme qui nous intéresse. Deux points
particuliers vont étre développés ici : nous allons d’abord préciser en quoi les marchés sont
des systémes qui sont eux-mémes en relation avec d’autres systémes ; nous nous focaliserons
ensuite sur les éléments matériels de ces systemes (les « objets ») afin de les intégrer

spécifiqguement dans cette conceptualisation.

3.1. LE MARCHE COMME SYSTEME
Un systéme est un ensemble d’entités « liées a I’intérieur d’une structure dans le sens ou

leur identité dépend de leur relation avec les autres composants de la structure » (Tsang et
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Kwan 1999, 762). Ainsi, un offreur et un consommateur sont des entités définies comme
telles uniquement parce qu’elles sont reliées d’une certaine fagon, et I’absence d’un
consommateur potentiel entraine 1’impossibilité de caractériser I’autre entité comme un
offreur. La présence de cette relation entre les deux entités entraine 1’apparition pour elles de
capacités, ou pouvoirs causaux, « la capacité d’avoir une certaine sorte d’effet causal qui leur
est propre sur le monde » (Elder-Vass 2007a, 229). La capacité de procéder a un échange est
I’un des pouvoirs causaux qui sont attribuables a un offreur et un consommateur parce qu’ils
sont reliés de cette fagon au sein d’un systéme qui est ’entité marché. Ainsi, certains pouvoirs
causaux sont directement liés a 1’appartenance & un marché, et la disparition d’une entité
incluse dans le marché entraine soit la disparition, soit la modification d’un pouvoir causal.
Ces entités disposent également d’autres pouvoirs causaux liés a leur appartenance a
d’autres systémes. Un individu peut é&tre employé dans un systéme d’entreprise,
consommateur dans un marché et membre d’une famille, et acquiert des pouvoirs causaux
différents par chaque systeme auquel il appartient. Si les pouvoirs causaux issus d’un systeme
sont le fruit de relations nécessaires entre les parties (on acquiert la capacité d’échanger parce
qu’on est consommateur face a un offreur qui propose une offre), les différents systemes
auxquels I’individu appartient sont reliés de facon contingente (on peut étre consommateur
sans étre employé). Cependant, les pouvoirs causaux peuvent interagir de facon contingente :
un employé avec un revenu stable peut consommer un prét immobilier, alors qu’un chomeur
ne le peut pas. La diversité des comportements observés au sein des marchés doit étre
comprise en prenant en compte la totalité des systeémes auxquels 1’entité focale appartient, car
ces différents systemes sont alors reliés de fagon contingente et donc les pouvoirs causaux qui
en émergent interagissent. Dans 1’étude des mouvements anti-consuméristes, par exemple, on

observe qu’une partie de ’activité est nourrie par des idéologies religicuses (Kozinets et
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Handelman 2004) : 1a fagon d’agir des acteurs se comprend en prenant en compte le fait qu’ils
appartiennent en méme temps a un systeme de marché et a un systeme religieux.

Les systémes sociaux ont une caractéristique qui fait leur spécificité : ils sont formés en
partie d’entités humaines, qui sont ce qu’on appelle un genre interactif (Hacking 1995). Cette
notion désigne la capacité de ces entités a réagir et adapter leur comportement en fonction de
la représentation qui est faite d’eux. Cette notion permet d’introduire [’action des
représentations pour expliquer la performativité des marchés (Mason et al. 2015). Pour
caractériser les genres interactifs, on peut prendre le cas du téléchargement illégal, ou une
« labellisation morale » des internautes qui téléchargent des ceuvres illégalement les améne a
modifier leur comportement (Garcia-Bardidia, Nau, et Rémy 2011).

Cette notion de genre interactif est également associée au développement de normes au
sein d’un groupe. En effet, ’appartenance a un groupe, c’est-a-dire a un systéme social,
entraine 1’émergence d’un certain pouvoir causal que 1’on nomme « cercle de normes »
(Archer et Elder-Vass 2012). Les acteurs sont rarement seuls au sein d’un systéme, et cette
solitude se réduit d’autant plus qu’ils appartiennent également a d’autres systemes. Cette
appartenance améne a 1’émergence non plus de « pouvoirs» causaux mais aussi de
« susceptibilités » causales, les acteurs voyant leur liberté d’action contrainte par le fait-méme
de leur appartenance a un systeme. L’unité de comportement entre les différents individus du
groupe fait peser une pression normative sur eux, les menant a exclure certains
comportements de leur répertoire d’actions (Archer et Elder-Vass 2012). L’existence de
cercles de normes spécifiques a certains systemes peut mener a des attributions erronées de
POUVOIrs causaux a un systeme : si toutes les entités d’un marché se comportent de la méme
facon, cette unité de comportement pourrait étre attribuable au marché. Cependant, elle
pourrait également étre attribuée a un autre systeme, par exemple le systeme patriarcal, si tous

les individus qui interagissent dans le marché font également partie du systeme patriarcal. Cet
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argument est a I’origine des nombreuses critiques d’une Consumer Research occidentale qui
peut avoir tendance a généraliser a tous les contextes culturels des comportements qui sont
liés au systéeme « occidental » (Burton 2009).

Les cercles de normes existant dans un systeme A peuvent cependant « transpirer » dans
un autre systéme B dés lors que ce dernier se voit investi par un nombre suffisant d’entités
issues du systtme A pour qu’une pression normative s’exerce. La circulation des individus
rend ce phénomeéne de transpiration normative particulierement prégnant. Mais se cantonner a
considérer des entités humaines au sein des marchés n’est pas suffisant : comme nous I’avons
développé, un marché doit nécessairement contenir deux entités humaines (I’offreur et le

consommateur potentiel), mais également une entité non-humaine (1’offre).

3.2.  MARCHES, SYSTEMES ET MATERIALITE

L’intégration des entités non-humaines dans les théories sociologiques constitue
I’argument-phare de la théorie de I’acteur réseau (Latour 1991). Le réalisme critique a intégré
a la suite de Latour le traitement symétrique des humains et non-humains : « nous parvenons a
la symétrie dans le traitement des humains et des non-humains non pas en les traitant dans des
termes identiques, mais en les traitant chacun dans les termes qui sont appropriés a sa
structure particuliere et ses propriétés » (Elder-Vass 2008, 469). De facon plus synthétique, le
traitement symétrique consiste a considérer tant les humains que les non-humains comme des
systémes® qui ont chacun des pouvoirs causaux particuliers.

Un systéeme peut inclure des entités humaines et non-humaines. Sans vouloir entrer dans
une discussion complexe sur ce qui distingue I’humain du non-humain, nous renvoyons a
I’argument de Hacking sur les genres interactifs et indifférents : les humains sont capables de

réagir aux classifications qu’on fait peser sur eux, les non-humains en sont incapables. Pour

% Rappelons que pour le réalisme critique, toute entité (un individu, par exemple) est un systéme formé
d’entités plus petites (des organes, des cognitions, des normes intériorisées ...), cette décomposition en sous-
entités pouvant étre poursuivie a chaque étape (Elder-Vass 2007a).
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prendre I’exemple de Hacking : « la classification « quark » est indifférente dans le sens ou
appeler un quark « un quark » ne fait aucune différence pour le quark » (Hacking 1995, 147).
Ainsi, un premier effet de I’introduction des non-humains dans 1’analyse se trouve dans le role
du discours : les entités non-humaines existent indépendamment de nous, et sont médiatisées
conceptuellement (Fleetwood 2005), dans le sens ou il est nécessaire pour un humain d’avoir
une représentation, ne serait-ce que rudimentaire, de ’entité¢ afin d’interagir avec elle. La
représentation et 1’objet sont deux entités différentes qui sont liées non pas par une relation de
représentation mais par une relation de causalité : I’objet cause la représentation (Tsoukas
2000). Obijet et représentation sont deux entités non-humaines, 1’une est conceptuelle, 1’autre
matérielle, mais toutes deux sont reelles. La distinction entre entités humaines et non-
humaines se trouve donc dans la relation de causalité qu’elles entretiennent avec les entités
représentationnelles. Pour les entités non-humaines, la causalité est a sens unique (1’objet
cause la représentation), alors que pour les entités humaines la causalité est a double sens
(I’humain est cause de la représentation mais est aussi influencé par elle).

Parler d’entité¢ représentationnelle ne signifie pas qu’il s’agit d’un type spécifique
d’entité : une représentation reste une entité non-humaine comme les autres, elle-méme
pouvant étre 1’objet de représentations. Par exemple, la discipline du marketing,
représentation discursive d’une pratique professionnelle et d’un savoir scientifique, est elle-
méme 1’objet de représentations par les non-spécialistes. En résumé, tout systeme peut étre
formé d’entités humaines qui sont des genres interactifs, et d’entités non-humaines
(materielles, conceptuelles, discursives ou de toute autre nature) qui sont des genres

indifférents®®. De la méme maniére, les entités humaines sont affectées non seulement par les

% Dans le cadre d’une thése qui porte sur les marchés numériques, nous aurions pu discuter le caractére
interactif ou indifférent des algorithmes et des robots. Le développement des intelligences artificielles, et
notamment des machines apprenantes, couplé a la diffusion de ces intelligences artificielles dans des applications
marketing, nous parait constituer un terreau fertile pour cette discussion. La complexité des arguments a
impliquer et le manque de connaissance sur les caractéristiques techniques de ces technologies rendent
néanmoins la discussion impossible dans le cadre de cette thése, a notre grand regret.
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représentations qui les concernent, mais aussi par les représentations qu’elles se font des
autres entités ; les entités non-humaines ne subissent pas ce type d’influence.

Ceci implique au final un raffinement de 1’idée de transpiration des normes d’un systéme
a un autre. Un objet matériel n’entre pas en interaction de la méme fagon avec tous les
systemes, et les pouvoirs causaux qui en résultent vont donc également différer. Autrement
dit, un méme objet peut avoir des utilisations et des performances tres différentes selon les
individus qui interagissent avec lui. Par exemple, le logiciel statistique R n’a pas la méme
valeur pour un statisticien et pour un chercheur qualitatif, le premier lui faisant accomplir des
prouesses que le second ne pensait méme pas imaginables. Reformulé dans les termes du
réalisme critique, le systéme « R-statisticien » a des pouvoirs causaux émergents différents du
systeme « R-chercheur qualitatif », dans la mesure ou I’entité « statisticien » a une structure
différente de I’entité « chercheur qualitatif », la premiére incluant en plus de la personne
humaine des compétences statistiques et de codage qui interagissent avec ’entité R, la
seconde incluant des compétences en recherche qualitative qui peuvent difficilement interagir
avec ’entité R.

Ainsi, au sein d’un marché, les entités non-humaines développent des pouvoirs causaux
par les relations qu’elles entretiennent au sein du systéme marché, mais aussi par les relations
qu’elles ont avec les autres systémes auxquels elles appartiennent. Ces pouvoirs causaux
dépendant des systéemes dans lesquels les objets sont inscrits, le répertoire « d’action » des
objets est donc limité par les entités humaines avec lesquelles ils interagissent (Elder-Vass
2008). Le marché est donc un systéeme qui inclut au moins trois systemes distinct : le systéme

de I’offreur, le systéme de I’offre et le systéme du consommateur potentiel (voir Figure 15).
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Figure 15 : Multiplicité des systémes au sein du marché
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Cette conceptualisation du marché comme un systéeme organisé formé lui-méme de
plusieurs autres systémes organisés nous dit cependant peu sur la fagon dont les systemes eux-
mémes sont organisés. Il est donc nécessaire a cette étape de 1’analyse de descendre en
abstraction, ce que nous allons faire en intégrant un second niveau de théorie a 1’aide de la

théorie des pratiques.

4. TROISIEME ETAPE : CONCEPTUALISER LE
COMPORTEMENT DES ENTITES AVEC LA THEORIE DES

PRATIQUES

L’intérét du réalisme critique est de mettre I’accent sur la fagon dont 1’organisation de
differentes entités en systémes fait émerger des pouvoirs causaux. Cependant, la mise en
ceuvre de ces pouvoirs causaux reste peu abordée par ce cadre, dans la mesure ou ses objectifs
sont avant tout épistémologiques et ontologiques. Afin de redescendre a un niveau

d’explication sociologique (c’est-a-dire produisant un savoir sur le comportement social et
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non plus sur le développement du savoir et la nature de la réalité), la théorie des pratiques
permet de se focaliser sur 1’action des entités. Toutes les entités de marché dont nous avons
parlé ne sont en effet pas statiques : elles font des choses. Elles offrent et acceptent, mais aussi
recherchent de I’information, regardent des publicités, développent des produits, organisent

une chaine logistique, manipulent des packagings et parfois-méme consomment des produits.

4.1. LA THEORIE DES PRATIQUES

Selon la théorie des pratiques, 1’organisation des entités en systémes n’est pas arbitraire :
elle est orientée autour de la réalisation de pratiques (Reckwitz 2002). L’étude de ces
systémes organisés s’est fortement développée dans I’étude des systémes de consommation
(Shove, Trentmann, et Wilk 2009), mais a aussi fait son entrée dans celle des systemes de
marché (Kjellberg et Helgesson 2007), comme nous 1’avons vu dans le chapitre précédent.
Ainsi, si les systemes de marché et les systémes de consommation sont liés, ¢’est d’une part
parce qu’ils comprennent les mémes entités (les consommateurs et les offres, notamment),
mais aussi parce que les pratiques autour desquels ils s’organisent sont liées. C’est sans doute
un truisme de dire que les offres sont créées dans le but d’étre consommées, mais cela permet
d’insister sur I’interdépendance des systémes de marché et de consommation.

Avant de mieux expliquer cette interdépendance, il est nécessaire de présenter plus en
détail la théorie des pratiques. Les pratiques sont définies comme « des fagons routiniéres de
bouger des corps, manipuler des objets, traiter des sujets, décrire des choses et comprendre le
monde » (Reckwitz 2002, 250). Une pratique est donc un systéeme incluant un ensemble
d’entités humaines et non-humaines (matérielles et représentationnelles) organisé et orienté de
fagcon a produire certains comportements. Cette orientation donnée a la pratique a une
influence sur I’esprit humain : dans cette théorie, les individus ne sont pas purement rationnels
mais guidés par une intelligibilité pratique (Schatzki 2005), c¢’est-a-dire qu’ils accomplissent

les actions qui font sens pour eux. On ne peut pas s’empécher de rapprocher I’intelligibilité
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pratique de la notion d’adéquation pratique du réalisme critique (cf. Chapitre 1). Si les deux
notions ne sont pas exactement synonymes, elles renvoient & la méme idée : les acteurs ne
choisissent pas leurs comportements de fagcon purement aléatoire ni purement rationnelle,
mais mettent en ceuvre des comportements qui « marchent bien », c’est-a-dire qui, d’aprés
leur expérience empirique, I’information dont ils disposent et les cadres mentaux qu’ils ont a
leur disposition, ont des résultats qui s’accordent globalement avec les prévisions qu’ils en
avaient faites. Schatzki (2005) liste plusieurs éléments qui ont une influence sur
I’intelligibilité pratique : un ensemble de représentations, des regles externes (i.e. les cercles
de normes) et une structure téléoaffective, définie comme une orientation vers un objectif en
particulier et une charge affective impliquée dans la pratique (voir Figure 16).

Figure 16 : Formation de I’intelligibilité pratique

Représentations

Régles externes Intelligibilité pratique

Structure
téleoaffective

Orientation
vers un
objectif

L’intelligibilité pratique est liée aux entités qui sont incluses dans le systéme du ou des
acteurs qui mettent en ceuvre la pratique. L’inclusion de certaines entités representationnelles

et ’appartenance des acteurs a un certain groupe social ont un impact sur ’intelligibilité
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pratique. Celle-ci peut étre considérée comme un pouvoir causal émergent de ce systéme qui
pousse a la mise en ceuvre de I’action. Si les entités fondamentales du marché (offreur, offre
et consommateur potentiel) forment un systéme, ce sont les autres entités qui sont incluses
dans chaque sous-systéme qui détermineront 1’intelligibilité pratique, et donc le potentiel

d’acceptation, de 1’échange.

4.2. LES PRATIQUES DE MARCHE

Kjellberg et Helgesson (2007) dégagent trois pratiques de marché: les pratiques
d’échange, les pratiques représentationnelles et les pratiques normatives. La pratique
d’échange est la plus évidente étant donnée notre conceptualisation : il suffit seulement de
préciser que le terme «échange » signifie dans notre cas acceptation de 1’offre par le
consommateur potentiel. La pratique normative va également de soi : dans la mesure ou
I’acceptation de I’offre est conditionnée a un usage limité de la coercition, les pratiques
normatives sont celles qui mettent en place les régles qui formalisent 1’échange. A ce niveau,
on peut dire que la pratique d’échange est la pratique centrale au sein du marché, la pratique
normative étant nécessaire pour encadrer cet échange. La pratique représentationnelle mérite
un peu plus de discussion, dans la mesure ou elle semble absente de nos deux conditions
initiales.

Pour qu’un échange ait lieu, cet échange doit étre pratiquement intelligible pour les deux
parties (offreur et consommateur potentiel). Comme nous I’avons vu, 1’échange prend place
dans un systeme de marché qui lui-méme s’inscrit dans d’autres systémes sociaux (Polanyi
1957). L’échange n’est donc pas naturellement pratiquement intelligible, cette praticité étant
déterminée par un certain nombre de facteurs vus précédemment (représentations, regles et
structure téléoaffective). Si la pratique normative de Kjellberg et Helgesson se rattache
logiquement au facteur réglementaire de D’intelligibilité pratique, et afin de couvrir

I’intégralité des facteurs, la pratique représentationnelle doit avoir un impact tant sur les
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représentations que sur la structure téléoaffective. Si I’on reprend ces deux éléments, on
constate des similitudes.

L’ensemble des représentations dont parle Schatzki (2005) renvoie a des représentations
relatives aux entités elles-mémes, qui servent donc a catégoriser les entités. Cet ensemble
représente ce que Hacking (2001) considére comme étant des genres, des cases mentales dans
lesquelles on range des entités et des phénomeénes pour pouvoir déclencher certaines
cognitions et comportements en réponse a leur survenue. Suivant le systéeme dans lequel
évolue I’individu, les catégories peuvent varier, et pour une méme catégorie, la fagon de
classifier peut également varier.

La structure téléoaffective renvoie, elle, a une modalité d’organisation des représentations
qui est de nature finaliste, i.e. poursuivant un objectif. L’orientation finaliste inhérente a toute
pratique entraine la création de liens logiques?’ entre les différentes représentations incluses
dans la pratique. La charge affective correspond au poids mis par 1’acteur dans la réalisation
de la pratique : la mobilisation des mémes objets peut servir a accomplir différents objectifs,
et donc différents objets et les représentations afférentes peuvent étre structurés de différentes
manicres. La charge affective va permettre de créer un ordre d’importance entre les
différentes structures orientées de représentation afin de permettre a 1’acteur de faire un choix
parmi les multiples alternatives. Le processus est schématisé dans la Figure 17.

Les pratiques représentationnelles vont donc étre des pratiques qui vont créer ou
transformer des représentations, ordonner ces représentations dans des structures orientées
vers un objectif et ordonner ces différents objectifs par ordre d’importance. En cela, elles sont
des pratiques qui interviennent «autour » des pratiques d’échange et des pratiques
normatives, dans la mesure ou la modification des représentations va participer a orienter les

pratiques d’échange et les pratiques normatives.

%" « Logique » n’est pas a prendre ici dans son sens strict. Nous signifions juste qu’une pratique fait
intervenir un certain mode de raisonnement qui lui est propre, c’est-a-dire qu’elle crée des liens entre les
représentations qui obéissent a une certaine logique interne orientée par la pratique.
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Figure 17 : Pratiques de marché
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4.3. CONSTRUCTION DE LA VALEUR ET CIRCULATION DES OFFRES

La théorie des pratiques a été mobilisée pour expliquer la formation de la valeur comme
étant construite par des pratiques (Arnould 2014). Cette approche pose la valeur comme étant
plus un processus qu’un produit, et des conceptualisations récentes mettent en évidence qu’au
sein d’une pratique alternent des moments de création de valeur et de consommation de la
valeur (Hartmann 2016). Cette théorie met en avant un élément important : les offres ne sont
pas statiques mais circulent.

Le marché met en relation trois systémes différents : celui de I’offreur, celui de I’offre et
celui du consommateur potentiel. L’idée d’échange consiste a dire qu’au moment de la mise
en pratique de I’échange, I’offre va circuler, c’est-a-dire qu’elle est transférée du systeme de
I’offreur au systéme du consommateur. Mais I’échange suppose la mise en ceuvre de pratiques
préalables, notamment la production de I’offre, et de pratiques subséquentes, la
consommation de I’offre, ainsi que de pratiques périphériques, les pratiques normatives et
représentationnelles. Ainsi, a chaque étape de la circulation de 1’offre, la mise en ceuvre de
certaines pratiques va successivement créer et consommer de la valeur. Au moment de la

production, I’offreur va par exemple consommer des matiéres premieres (consommation de
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valeur) afin de produire 1’offre (création de valeur). Une campagne de publicité va pouvoir
consister en une pratique représentationnelle qui va nécessiter des investissements
(consommation de valeur) afin de créer des représentations favorables de 1’offre (création de
valeur). L’échange lui-méme est une création de valeur pour I’offreur avec une consommation
de valeur (I’investissement financier) par le consommateur. Ce dernier va ensuite créer de la
valeur en consommant 1’offre. Durant ce processus, 1’0ffre elle-méme circule entre le systeme
de P’offreur, le marché et le syst¢éme du consommateur, et « sa » valeur est modifiée tout au
long du processus par la mise en ceuvre de pratiques multiples.

Plus qu’un effet secondaire, cette modification de la valeur est le but-méme de ’activité
marketing. Parce qu’elle vise a permettre la mise en ceuvre d’une pratique d’échange, la
pratique marketing va mettre en ceuvre des pratiques représentationnelles (campagnes de
communication, design de packaging) destinées a donner de la valeur aux offres pour les
consommateurs, c¢’est-a-dire a les rendre désirables. En d’autres termes, les pratiques
marketing sont en quelque sorte des « méta-pratiques », dont le but est d’influencer la
structure représentationnelle et téléoaffective des pratiques de leurs consommateurs potentiels
afin de favoriser la circulation des offres dans le cadre d’un processus de création de valeur
pour les deux parties®.

La théorie des pratiques nous permet d’intégrer cette dimension finaliste au sein des
systémes, a travers les pratiques mises en ceuvre par les différentes entités impliquées.
Cependant, cette théorie reste encore trop peu precise sur certains élements. Ces précisions
vont pouvoir étre apportées par la combinaison de trois théories de niveau médian : la théorie

institutionnelle, I’approche discursive de Foucault et la théorie de I’acteur réseau.

% parler de création de valeur pour les deux parties ne doit pas faire penser que nous placons le terme
« valeur » dans un cadre moral. Pour que 1’échange ait lieu en 1’absence de coercition, il est nécessaire que le
consommateur voie un intérét, et donc une valeur, au sein de 1’offre. Cela ne signifie pas que la valeur créée est
conforme a un quelconque cadre moral, et ne disqualifie donc pas toute critique de 1’activité marketing sur des
bases éthiques et morales.
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5. QUATRIEME ETAPE : LEGITIMITE, POUVOIR ET

ENROLEMENT DANS LES MARCHES

Les trois courants théoriques que nous mobilisons dans cette partie se recoupent souvent
sur leurs conclusions, ce qui est assez logique dans la mesure ou tous les trois sont reliés a la
théorie genérale des pratiques. Cette derniere est souvent mobilisée en théorie des
organisations en complément de la théorie institutionnelle, posant la pratigue comme un
« travail institutionnel » situé a un niveau intermédiaire entre 1’agence et la structure
(Lawrence et al. 2011), et ce travail institutionnel a été relié théoriqguement a la théorie des
pratiques (Feldman et Orlikowski 2011). Les deux autres courants sont plus directement reliés
a la théorie des pratiques, dans la mesure ou la conceptualisation des pratiques qui fait
actuellement référence (Reckwitz 2002) se réclame directement des théories de Michel
Foucault et de la théorie de I’acteur-réseau. Au final, I’enjeu de cette partie n’est pas de rendre
ces théories compatibles, dans la mesure ou elles le sont déja dans une certaine mesure : il
s’agit plutdt de proposer un vocabulaire commun qui soit cohérent avec notre cadre général
afin de définir et d’approfondir des concepts-clés qui sont importants pour nous. Ces trois
concepts sont la légitimité, que nous tirons de la théorie institutionnelle (Suchman 1995), les
notions de pouvoir et de résistance incluses dans le concept de gouvernementalité que nous
tirons de 1’approche foucaldienne (Foucault 1975) et la notion d’enrdlement des acteurs que

nous importons de la théorie de I’acteur réseau (Latour 2005).

5.1.  L’INSCRIPTION DANS UNE STRUCTURE: GOUVERNEMENTALITE

ET LEGITIMITE
La structure téléoaffective de Schatzki (2005) met en évidence que toute pratique, en tant
que systeme, est orientée vers un objectif. Cette idée est intéressante quand on étudie la
pratique au niveau individuel (par exemple, 1’action de 1’offreur), mais reste peu maniable

quand il s’agit de constater que certains objectifs poursuivis par des pratiques trés diverses
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sont susceptibles de se recouper. Si la théorie des pratiques a pour ambition de se faire une
place a un niveau intermédiaire entre 1’agence et la structure (Reckwitz 2002), I’emphase que
met Schatzki sur I’inscription des pratiques dans I’esprit humain peut tendre a faire oublier
I’existence de structures sociales de grande taille. C’est par un raisonnement inversé que la
théorie institutionnelle en est venue a mobiliser les pratiques, car la notion d’institution avait
eu tendance a faire oublier le role de 1’agence des acteurs (Feldman et Orlikowski 2011). Il est
donc nécessaire de disposer d’un appareil conceptuel qui prenne en compte les différents
objectifs poursuivis par les pratiques individuelles tout en permettant d’articuler ces objectifs
entre eux.

La notion de gouvernementalité est particulierement intéressante dans ce cadre (Foucault
2004). Partant de 1’étude des processus de formation des savoirs, Foucault met en évidence
des pratiques discursives (Foucault 1969) puis matérielles (Foucault 1975) qui ont pour effet
de constituer des entités en objets de savoir, c’est-a-dire de créer un systéeme de
représentations dans lequel ’entité prendra sa place en relation avec les autres. Ce qui
différencie Schatzki de Foucault, c’est que ce dernier place l’analyse a un niveau
macroscopique : les structures de représentations qu’il étudie ne se réduisent pas a une
pratique mais s’étendent a 1’échelle d’un systéme social entier. L’intuition de Foucault est
alors de superposer a ces structures de savoir des structures de pouvoir, les deux structures
étant mutuellement constitutives. Se met alors en place un systtme de « conduite des
conduites », forme par cette structure de savoir-pouvoir, que Foucault nomme
gouvernementalité (Foucault 2004). Cette gouvernementalité est une notion qui se rapproche
beaucoup de la culture, en ce qu’elle est une structure de représentations, nommée structure

symbolique dans les théories culturelles, qui oriente le comportement des acteurs. Cette

? (C’est la raison pour laquelle nous conserverons le terme « culture » en lieu et place du terme
« gouvernementalité ». Nous aurions également pu choisir le terme de logique institutionnelle (Thornton et
Ocasio 2008), les auteurs différenciant celle-ci de la culture sur la base d’une opposition entre le culturel et le
matériel (Thornton et Ocasio, 2008, 105), alors que la gouvernementalité inclut les éléments matériels et
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gouvernementalité est donc une forme « stratifiée » (Deleuze 1986), c’est-a-dire stabilisée,
d’un rapport de forces, qui a des effets de pouvoir en formant les représentations des objets et
des individus.

Lorsque cette culture est stabilisée, le systéme d’entités matérielles et représentationnelles
adopte une structure qui ne peut plus accepter n’importe quelle autre entité. Le systeéme est
alors «orienté », et les entités qui s’y joignent doivent partager une certaine orientation
commune avec le systéme. C’est 1a qu’intervient la notion de légitimité, définie comme « une
perception ou une présomption généralisée que les actions d’une entité sont désirables,
correctes ou appropriées a I’intérieur d’un systéme socialement construit de normes, valeurs,
croyances et définitions » (Suchman 1995, 574). Le systeme dont parle Suchman est
I’équivalent des dimensions de I’intelligibilité pratique de Schatzki (2005), rassemblant les
normes (régles externes), les valeurs (la structure téléoaffective) et les croyances et définitions
(les représentations). La seule différence tient a 1’échelle considérée : Schatzki définit
I’intelligibilité pratique a I’échelle d’une pratique, Suchman définit la légitimité a 1’échelle
d’un champ organisationnel, un systeme social formé de plusieurs systémes différents.

Si nous avions indiqué que les pratiques représentationnelles avaient un caractere de
méta-pratiques destinées a influencer la structure d’autres pratiques, les notions de culture et
de 1égitimité nous permettent de postuler I’existence d’une structure de représentations propre
au systeme marché qui est potentiellement distincte des structures des systemes offreur, offre
et consommateur potentiel. Le marché est donc une structure orientée dans laquelle 1’offreur,
I’offre et le consommateur potentiel doivent étre 1égitimes. La 1égitimité est une notion qui a
déja eté mobilisée dans le champ du marketing (Chaney et Slimane 2014), et elle permet de
reformuler les deux stratégies marketing fondamentales : le positionnement et le ciblage

(Biggadike 1981). Le ciblage peut étre compris comme une pratique mise en ceuvre par

symboliques dans le méme systeme. Au demeurant, dans leur usage courant, les termes « culture »,
« gouvernementalité » et « logique » renvoient tous a un concept similaire, ce qui pose la question de la
fragmentation artificielle du vocabulaire scientifique en sciences sociales.
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I’offreur pour identifier des consommateurs potentiel pour lesquels I’offre peut étre 1égitime,
et le positionnement est alors une manipulation stratégique du systéme de 1’offre pour rendre
cette derniére plus légitime dans le systeme du consommateur potentiel. Dans la méme veine,
la communication corporate est une manipulation stratégique du systéme de I’offreur pour
rendre ce dernier plus Iégitime, la ou la communication persuasive cherche a manipuler le
systeme du consommateur potentiel pour y légitimer 1’offre.

Le marché, a savoir I’offreur, I’offre et le consommateur potentiel, est néanmoins inscrit
dans un systéeme social plus large (Polanyi 1957). La manipulation des différents systémes
(offreur, offre, consommateur potentiel) n’est donc pas infinie, car elle est restreinte par la
culture de ce systeme social. Ainsi, cette conceptualisation permet de respecter le caractére
autonome du marché en tant que construction abstraite (il n’entretient pas de relation
nécessaire avec le systéeme social qui le contient), mais autorise a postuler que le marché est
systématiquement inclus dans un autre systéme plus large avec lequel il entretient une relation
contingente (c’est-a-dire que si ce systéeme plus large venait a disparaitre, le marché pourrait
encore exister). Cette conceptualisation permet de rendre compte des différences empiriques
des marchés dans de nombreux contextes culturels différents, sans pour autant lier la forme
marché & un contexte culturel particulier.

Lier culture et légitimité permet de formaliser le fonctionnement des pratiques marketing
qui prennent place au sein du marché a un instant quelconque. Cependant, les marchés n’étant
pas des entités statiques, il importe de rajouter des éléments permettant d’expliquer
I’évolution d’un marché. C’est dans cette optique que ’intégration de la théorie de 1’acteur

réseau et de la culture va nous étre utile.

5.2. L’EVOLUTION DE LA STRUCTURE : RESISTANCE ET ENROLEMENT
La culture d’un systéme est une structure stratifiée (Deleuze 1986), ce qui signifie qu’elle

est la résultante d’un processus de stratification. Les entités matérielles et représentationnelles
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sont stabilisées dans une structure, ce qui implique qu’il existe des forces stabilisatrices et
donc également des forces déstabilisatrices. Si I’on reprend la définition d’un systéme, celui-
ci est formé d’entités humaines et non-humaines. Si la flexibilité des structures de 1’esprit
humain parait évidente (sans flexibilité, pas d’apprentissage possible), la flexibilité des
structures symboliques des objets 1’est moins de prime abord. Pour cela, les recherches sur
I’utilisation de la technologie dans les organisations ont dégagé le concept de flexibilité
interprétative, qui est «le degré d’implication des utilisateurs d’une technologie dans sa
constitution (matériellement et socialement) pendant son développement et son usage »
(Orlikowski 1992, 409). Cette flexibilité n’est pas infinie : elle est un attribut de la relation
entre I’humain et I’objet, et est donc contrainte par les attributs de 1’objet (sa complexité
technologique), ceux de I’humain (sa compétence) et des caractéristiques contextuelles,
comprenant notamment la place qu’occupe 1’objet dans la structure de la culture.

9 La direction vers

Le caractére orienté de la culture signifie que le systeme a un objecti
laquelle tend le systeme n’est pas forcément compatible avec les attentes de tous les acteurs,
dans la mesure ou certains comportements sont illégitimes au sein de ce systéme. C’est dans
ce cadre que la théorie institutionnelle a dégagé la notion de travail institutionnel (Lawrence
et al. 2011), défini comme « les pratiques des acteurs individuels et collectifs orientés vers la
création, la maintenance et la déstabilisation des institutions », les institutions étant ici
comprises comme la structure qui définit ce qui est 1égitime et ce qui ne 1’est pas (Suchman
1995), c’est-a-dire la culture. Ce travail institutionnel a été particulierement étudié par la
théorie de I’acteur réseau a travers la notion d’enr6lement (Latour 2005). L’enrdlement est la

mobilisation stratégique par un acteur d’un réseau d’entités humaines et non-humaines afin de

convaincre un autre acteur. Plus concrétement, il s’agit d’une stratégie par laquelle un acteur

%0 L’ objectif du systéme ne se réduit cependant pas a 1’objectif donné par une supposée « entité dirigeante »
qui tirerait les ficelles. Le fait que le systétme dispose d’une certaine agence, qu’il tende vers un objectif, ne
signifie pas que cet objectif a été €laboré au terme d’une réflexion humaine, ce qui serait surestimer les capacités
de certains acteurs humains en sous-estimant I’impact que peuvent avoir tous les autres actants, humains comme
non-humains.
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va tenter de paraitre légitime en mobilisant autour de lui des entités matérielles et
représentationnelles dans une structure cohérente avec la culture du systeme dans lequel il
cherche a se légitimer. La Iégitimation est donc 1’action qui va chercher a enrdler un certain
nombre d’entités de fagon durable, c’est-a-dire en stabilisant les relations qu’elles
entretiennent les unes avec les autres. Ainsi, de fagon symétrique, la délégitimation est
I’action qui cherche a remplacer une structure de relations entre entités par une autre.

Ainsi, une stratégie marketing de lancement de nouveau produit revient a tenter de
légitimer cette offre, c’est-a-dire a créer un réseau de représentations positives autour du
nouveau produit, et a lier le produit au systeme du consommateur potentiel. Une relation
suffisamment forte pour devenir indisputable, ayant emporté la conviction, devient en quelque
sorte « naturalisée » (Hacking 2001). La maintenance d’une part de marché face aux
concurrents revient a faire en sorte qu’il reste, pour les consommateurs potentiels, plus
« naturel » de consommer cette offre que celle du concurrent. Le fait que les parts de marché
ne soient pas éternelles et réclament une attention constante pour étre maintenues (Kotler
1973) indique que le processus de légitimation ne cesse jamais et doit étre entretenu par un
travail institutionnel constant (Lawrence et al. 2011).

La stabilité d’une culture vient de sa capacité a gérer la résistance (Foucault 2004). Le
fonctionnement de la résistance passe par ’action de « briser des unités » et « susciter des
regroupements » (Foucault 1976, 127), c’est-a-dire une modification de la structure de la
culture. Les humains et les objets sont flexibles, c’est-a-dire qu’il est possible de les enroler
dans différentes structures et d’y associer des représentations multiples. Ainsi, réorganiser
cette structure implique la réinterprétation des objets de savoir, le développement d’un
nouveau savoir les concernant, et nécessite donc que 1’objet lui-méme soit assez flexible pour
se voir lié a cet autre savoir. La réinterprétation de 1’objet peut mener a la création d’autres

objets de savoir, voire a la disparition de 1’objet méme. Il en est ainsi de la longue histoire des
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troubles mentaux, de leur reclassification et de 1’adaptation des traitements qui leur sont
appliqués (Foucault 1964).

Les pratiques représentationnelles au sein des marchés sont donc des pratiques
d’enr6lement répété, par lesquelles les acteurs cherchent @ moduler la culture du marché dans
un sens qui leur soit favorable. Par exemple, les mouvements anti-consuméristes cherchent a
rendre certaines pratiques moins Iégitimes, les marketers tentent de rendre leurs offres plus
Iégitimes en diminuant la Iégitimité des offres des concurrents, et les mouvements de buycott

servent aux consommateurs a conférer une légitimité particuliére a certaines offres.

5.3. LEGITIMITES PARALLELES ET LEGITIMITES CONCURRENTES

Comme nous I’avons précisé, un acteur peut tout a fait appartenir a plusieurs systéemes en
méme temps. Ces systemes peuvent étre imbriqués les uns dans les autres, de facon plus ou
moins partielle : un département marketing est un systeme totalement intégré dans une
entreprise, alors qu’une profession est un systéme qui recoupe plusieurs autres systémes
organisationnels. La multiplicité des systemes en présence ainsi que leur recoupement partiel
entraine logiquement de potentiels conflits de culture entre systémes.

Cette coexistence de plusieurs cultures, présentées dans les études de types
institutionnelles comme une coexistence de logiques institutionnelles, a déja été observée tant
au sein des marchés (Ertimur et Coskuner-Balli 2015) qu’au sein des firmes (Besharov et
Smith 2014) ou des professions (Hackley et Kover 2007). L’explication de la coexistence de
logiques dans des organisations a été théorisée de facon assez simple, deux logiques pouvant
coexister dans la mesure ou leurs buts sont compatibles : « la cohérence concernant les buts
organisationnels est plus importante que la cohérence concernant les moyens par lesquels ces
buts sont atteints » (Besharov et Smith 2014, 367). Cette explication tend a mettre I’emphase
sur I’orientation finaliste du systéme, et sous-estime donc les autres dimensions (notamment

les regles et représentations présentes dans les différents systemes).
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La coexistence des logiques au sein des marchés présente une vue plus nuancée : les
acteurs peuvent gérer les conflits entre plusieurs logiques en adoptant de facon sélective
certaines pratiques issues de différentes logiques, méme si elles si poursuivent des buts
différents (Ertimur et Coskuner-Balli 2015). Reformulée, cette conclusion revient a dire qu’il
est possible d’enrdler certains éléments issus de plusieurs systémes concurrents afin de former
un nouveau systéme, par exemple une marque, qui combine diverses représentations qui,
parce qu’elles n’impliquent qu’une partie limitée du systéme originel, peuvent développer une
cohérence suffisante pour faire « tenir » ce systeme. La contradiction entre les différents
systemes est en effet une construction sociale, et cette contradiction peut devenir un support
dans le cadre de la création d’une identité professionnelle (Hackley et Kover 2007).

Dans cette optique, les pratiques mises en ceuvre au sein des marchés sont
systématiquement liées a une recherche de légitimité qui s’inscrit dans plusieurs systémes en
méme temps. La recherche d’un compromis a travers ’enrolement de différentes entités va
chercher a transformer des Iégitimités concurrentes en légitimités paralleles. Nous définissons
des légitimités concurrentes comme des orientations contradictoires, ou 1’acquisition d’une
Iégitimité dans un systeme entraine une illégitimité dans le systeme concurrent. L’exemple le
plus frappant de légitimités concurrentes est celui des conflits entre communautés de marque
(Ewing, Wagstaff, et Powell 2013). Ces auteurs utilisent le concept de fidélité
oppositionnelle, ¢’est-a-dire un comportement de fidélité a une marque causé par le rejet
d’'une marque concurrente. Dans ce cadre, les systemes des deux marques sont
axiologiquement opposes, et donc totalement incompatibles : ainsi un membre d’une des
communautés de marque, par cette affiliation, ne peut pas étre légitime dans la communauté
adverse.

A TP’inverse, des légitimités paralle¢les sont des orientations qui, malgré leur différence,

peuvent étre acquises simultanément. Cette acquisition de 1égitimités paralleles est au cceur
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des démarches de marketing tribal, dont 1’objectif est de « briser le mur entre la sphére du
marché et la sphere de la société » (Cova et Cova 2002, 613). L’objectif du marketing tribal
est d’harmoniser les cultures d’un syst¢tme de marché avec une culture d’un systéeme de
consommation, dans un contexte ou « les consommateurs résistent aux logiques de marché et
aux intéréts des entreprises de plus en plus » (Cova et Cova 2002, 613). Le marketing tribal
est donc un moyen de transformer des légitimités concurrentes en légitimités paralléles,
permettant dans un méme mouvement la formation d’un profit, 1’orientation d’un systéme de
marché, tout en s’adaptant a I’orientation d’un autre systéme. Au sein-méme de 1’entreprise,
cette stratégie de légitimation paralléle est quotidiennement mise en ceuvre par des
professionnels qui doivent s’aligner avec les objectifs de la firme tout en défendant la
Iégitimité de leur propre activité professionnelle : comme nous 1’avons développé ailleurs, le
Community Management est un exemple typique de cette légitimation paralléle (Busca et

Bertrandias 2014).

6. ETAPE FINALE: VERS UNE NOUVELLE DEFINITION DU

MARCHE ET DU MARKETING

Ce chapitre avait pour objectif de proposer une nouvelle conceptualisation du marché qui
soit actionnable dans la suite de notre recherche. Le caractére intégrateur que nous avons
voulu donner a cette conceptualisation vise a permettre de combiner les acquis des différentes
traditions de recherche qui se sont intéressées au comportement des marchés, de porter une
emphase particuliére sur le r6le des pratiques et notamment des pratiques marketing dans cette
évolution, tout en essayant de conserver un vocabulaire unique réutilise tout au long de notre
recherche. Cette conceptualisation a également été construite dans 1’objectif d’étre réutilisable
au-dela de nos travaux, et nous avons ainsi cherché a la rendre la plus générale possible afin

de pouvoir s’appliquer au plus grand nombre de situations de march¢ possible.
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Il s’agit maintenant de procéder vers 1’étape la plus complexe de ce travail de
conceptualisation : synthétiser ce chapitre en deux définitions, celle du marché et celle,
dérivée de la premiere, de marketing. Nous définissons ainsi le marché de la fagon suivante :

«Un marché est un systeme dynamique et culturellement orienté formé d’au
moins trois entités : un offreur, une offre et un consommateur potentiel. Ce systéme est
orienté vers la performance d’une pratique d’échange, c’est-a-dire de transfert de
l’offre depuis le systeme de [’offreur vers le systeme du consommateur potentiel.
L’échange est organisé par un ensemble de pratiques normatives et
représentationnelles qui sont mises en ceuvre par des entités diverses qui peuvent étre
externes au systeme de marché. L’acceptation de l’échange par le consommateur
potentiel doit étre libre de toute coercition, méme si un usage limité de la coercition
peut étre accepté dans le but d’encadrer les modalités de I’échange. L’échange est
inscrit dans un ensemble de pratiques de création et de consommation de valeur ayant
lieu tant a l'intérieur qu’a [’extérieur du marché, permettant la circulation de la
valeur en utilisant [’offre en tant que véhicule. En cela, le marché constitue un systeme
qui est en interaction avec de nombreux autres systemes. »

Cette définition nous permet d’en dériver une définition du marketing. Nous définissons
le marketing de la fagon suivante :

« Le marketing est un ensemble de pratiques mises en ceuvre par un offreur pour
favoriser l’acceptation d’un échange par un consommateur potentiel. A cette fin, les
fonctions du marketing sont destinées a transformer des Iégitimités concurrentes en
légitimités paralléles, et incluent - détecter des systemes au sein desquels [’offre peut
étre légitime, agir sur des systémes afin de modifier leur structure afin de rendre
['offre plus légitime en leur sein, ou enrdler des entités humaines, matérielles ou

représentationnelles afin de rendre le systeme de l'offre ou de ['offreur plus légitime
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dans le systeme du consommateur potentiel. Le marketing est mis en cuvre par des
acteurs qui sont eux-mémes inscrits dans différents systémes : ainsi, [’action
marketing n’est pas nécessairement orientée uniquement vers la performance d’un
échange et peut inclure des pratiques de légitimation parallele ».
Cette définition, d’une longueur similaire a la précédente, difféere des définitions
« officielles » données par la discipline, qui ont un but normatif. Ainsi, 1’Association
Francaise du Marketing a adopté lors de son Conseil d’Administration de Janvier 2016 la
définition suivante du marketing : « Le concept de marketing est une vision spécifique des
échanges. Ceux-ci doivent étre équitables et impliquer la création de valeur pour chacune des
parties prenantes (individus, organisations, institutions) ». Notre définition étend celle-ci,
notamment en mettant en évidence le caractére socialement construit de 1’équité et de la
création de valeur, que nous reformulons sous le terme de « Iégitimité », c’est-a-dire la
capacité d’une offre a s’inscrire dans un certain systéme social. La création de valeur, comme
le montrent les recherches récentes (Arnould 2014; Vargo et Lusch 2004) est un processus
largement contextuel qui n’est pas uniquement sous le controle du marketing, mais auquel
participe I’action marketing. Notre définition reconnait tout comme celle de I’AFM le role des
individus, organisations et institutions dans les pratiques de marché, a travers la notion de
pratiques normatives et représentationnelles qui sont mises en ceuvre dans différents systemes
et peuvent transpirer au sein du marché par 1’enr6lement stratégique d’entités variées,

humaines, matérielles ou représentationnelles, par I’offreur ou le consommateur potentiel.

7. CONCLUSION

Conformément a ce que nous développons depuis le chapitre 1, les représentations et les
objets mateériels sont des entites fondamentales afin de comprendre une action marketing trop

souvent vue uniquement a travers le seul prisme des acteurs humains (Bajde 2013). Ce role
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des objets matériels est adapté a 1’étude de notre objet empirique, a savoir la pratique de
Social Media Management et le marché Internet.

Il peut étre intéressant a ce stade de rappeler que cette conceptualisation a émerge de
notre étude de terrain : ce n’est pas elle qui a guidé notre choix de choisir le marché Internet
comme objet d’étude privilégié. Sa construction s’est cependant faite de fagon relativement
indépendante du terrain, et nous avons Vvérifié que notre définition s’appliquait a tout exemple
de marché qui nous venait a I’esprit. Notre conceptualisation dépasse volontairement du cadre
du Social Media Management et d’Internet parce qu’elle n’a pas de caractére ad hoc.
L’abstraction était nécessaire lors de 1’opération de construction théorique d’une entité (Elder-
Vass 2007a; Sayer 2010).

Ce chapitre 3 nous a mené a proposer une définition du marché. Ce concept est central
dans notre problématique, et une définition manquait en marketing. Proposer cette définition
permet de nous fonder sur elle pour la suite de ce travail, tout en présentant de fagon explicite
les champs théoriques auxquels nous nous rattachons, et ainsi contextualiser théoriquement
notre recherche. Le chapitre qui suit présente 1’application de ce cadre théorique a la création
et I’évolution du marché Internet. Cette application a pour objectif de contextualiser
empiriquement 1’activité de Social Media Management au vu de I’histoire plus large de
I’Internet marchand.

Comme nous I’avons vu, les systemes de marché sont inscrits dans des systémes sociaux
plus larges, dont les cultures peuvent transpirer au sein du marché. Le chapitre suivant est
deédi¢é a I’étude de ces systemes sociaux plus larges, et vise a mettre en évidence les différentes
cultures qui existent sur Internet et ont donc potentiellement un impact sur le Social Media

Management.
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Dans ce chapitre, nous avons développé une conceptualisation du marché a partir des
courants théoriques dégagés dans le Chapitre 2, et selon une démarche de théorisation inspirée
par notre cadre réaliste critique. Cette conceptualisation a fonctionné en deux temps: un
premier temps nous a mené a poser les conditions nécessaires et suffisantes pour qu’un
systeme social puisse étre caractérisé comme un marché, et un second temps a enrichi cette
conceptualisation a I’aide d’une approche multi-niveaux.

Deux conditions permettent de discriminer le marché des autres systémes sociaux : d’une
part, le marché est une entit¢ formée au minimum d’un offreur, d’une offre et d’un
consommateur potentiel. Offreur et consommateur potentiel sont des rbles qui peuvent étre
endossés par différentes entités au cours du temps, et sont parfois interchangeables : un
consommateur dans un marché peut étre offreur dans un autre. D’autre part, le consommateur
potentiel doit étre libre de consentir a 1’échange ; cependant, lorsqu’il a consenti, les normes
et les régles encadrant I’échange peuvent acquérir un caractére contraignant.

Notre théorisation a ensuite permis de définir le marché comme un systéme composé
d’entités humaines, matérielles et représentationnelles structuré par une culture qui lui donne
une certaine orientation. Cette culture définit quelles entités sont légitimes au sein de ce
systeme, et contraint ainsi son évolution. Le marketing a notamment pour objectif d’agir sur
cette culture, en modifiant sa structure de représentations par des pratiques
représentationnelles : les pratiques marketing participent a gérer la légitimité des offres au
sein des marchés.

Le marché étant un systéme en interaction avec d’autres systémes, le marketing a
également pour objectif de gérer les structures de représentation de ces systemes pour rendre
les offres légitimes dans plusieurs systéemes, et ainsi permettre leur circulation. Autrement dit,

le marketing a pour tache de transformer des légitimités concurrentes en légitimités paralleles.
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Chapitre 4 : Etude historique de I’Internet marchand

1. INTRODUCTION

Le chapitre précédent nous a mené a proposer une definition du marché sur laquelle nous
appuyer. Nous avons insisté sur le fait que les marchés sont des systemes sociaux fondés sur
la performance d’une pratique d’échange orientée par une structure culturelle propre au
marché considéré. Cette définition de portée globale doit désormais étre precisée et appliquée
a notre contexte de recherche, c’est-a-dire le Social Media Management. Cette activité prend
place sur les médias sociaux, qui font eux-mémes partie d’un systéme plus large : Internet.
C’est ce réseau qui constitue le contexte auquel nous nous intéressons dans ce chapitre.

Internet en tant que systéme avec une culture a souvent été étudié selon deux approches :
soit en présentant une « culture Internet » unique (Nicovich et Cornwell 1998), soit en
étudiant diverses sous-cultures au niveau de communautés (Kozinets 1997; Muniz et Schau
2005) ou des publics de marque (Arvidsson et Caliandro 2016). Bien que cette seconde
tradition ait mis en évidence un nombre important de sous-cultures sur Internet, certaines
études montrent un fort degré de similarité entre les différentes communautés de marque
(Schau et al. 2009). Dans la méme veine, la plupart des revues de la littérature mettent en
évidence des resultats consistants dans de nombreux contextes virtuels (Yadav et Pavlou
2014). Ainsi, sur Internet, la diversité semble limitée, ce qui pourrait suggérer 1’existence d’un
nombre limité de cultures.

Ainsi, nous allons poursuivre dans ce chapitre trois objectifs : recenser les systemes
culturels présents sur Internet et voir lesquels peuvent étre caractérisés comme des marchés
selon notre définition, mettre en évidence les liens qu’ils entretiennent entre eux® et
comprendre quels mécanismes ont guidé leur évolution. Plus précisément, nous mettrons en

évidence dans ce chapitre le role des comportements résistants dans la modification des

31 Ces deux objectifs sont ceux d’un article de recherche que nous avons soumis a la revue Journal of
Interactive Marketing qui reprend un certain nombre d’éléments tirés de ce chapitre.
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cultures®. Catégoriser certains systémes culturels d’Internet comme étant des marchés nous
permet de justifier de facon empirique le choix du Social Media Management comme
contexte d’étude. La recension des différents systémes culturels nous permettra de les
réutiliser dans les chapitres suivants pour mettre en évidence la fagcon dont les Social Media
Managers les mobilisent dans leur pratique routiniere et les conséquences que cette
mobilisation a sur les marchés. Enfin, nous présentons des mécanismes au niveau
macroscopique (Internet dans son ensemble) que nous developperons dans les chapitres
suivants a 1’échelle plus restreinte de la routine Social Media Management.

L’étude de ces liens nous a mené a faire le choix d’une approche historique.
Premiérement, ce type d’étude permet de tracer de fagon plus précise les filiations qui existent
entre les différents systéemes qui existent et ont existé au cours du temps : les enchainements
logiques entre eux peuvent donc apparaitre de facon claire. Deuxiemement, en tant que
systeme, Internet est sujet a une complexité extraordinaire régulierement mise en avant dans
la littérature de notre discipline (Hewett et al. 2016), aux cotés du constat d’une fragmentation
croissante de la littérature sur le theme du marketing digital (Lamberton et Stephen 2016;
Yadav et Pavlou 2014). Plutdt que d’entamer un recensement des cultures sur la base de
données en coupe, une ¢étude historique permet de comprendre comment Internet s’est
complexifié au cours de son histoire. Ce type d’approche est également cohérent avec notre
cadre réaliste critique pour lequel les systemes sociaux évoluent au cours du temps en
intégrant, excluant et recombinant les entités matérielles, humaines et représentationnelles qui
les composent.

Nos résultats présentent 1’évolution d’Internet en détaillant quatre périodes différentes
pour lesquelles des cultures spécifiques sont mises en lumiere. Si 1’action du marketing sur la

structure des systémes de marché n’est pas la focale unique de ce chapitre, une importance

%2 Cet objectif est celui d’un chapitre inclus dans un ouvrage collectif rédigé a la suite d*une communication
présentée au colloque Penser Critique qui a eu lieu a 'université de Reims le 31 mars 2016, qui reprend
également un certain nombre d’éléments de ce chapitre.
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particuliere sera donnée aux pratiques marketing, ¢’est-a-dire aux pratiques des offreurs, dans
I’évolution observée d’Internet. Nous montrons dans un premier temps qu’Internet s’est
constitué en systtme non-marchand, c’est-a-dire non focalisé sur la performance d’une
pratique d’échange entre offreurs et consommateurs potentiels. C’est a partir de la seconde
période que se constitue un systetme culturel qui répartit des rdles d’offreurs et de
consommateurs potentiels : c’est dans cette période que le marketing commence a s’épanouir
sur Internet. Les troisiéme et quatriéme périodes vont voir I’émergence de systémes culturels
mixtes, ou le systeme de marché mis en place dans la seconde période va intégrer des traits du
systeme culturel de la période non-marchande fondatrice tout en gardant un fonctionnement
de marché.

Les cultures que nous allons maintenant exposer se succédent dans le temps, sans pour
autant se remplacer I'une I’autre. Ceci est possible grace a un caractére trés particulier de
I’espace Internet : contrairement aux espaces physiques, 1’espace virtuel n’est pas limité en
termes de taille. Chaque période fait ressortir une stratégie d’investissement différente, mais
aussi un espace différent a investir. C’est la raison pour laquelle, méme si nous présentons nos
résultats par ordre chronologique, les périodes présentées ne peuvent étre caractérisées que
par une date de début et non par une date de fin. Les espaces investis continuent d’exister et le
processus d’investissement n’est jamais totalement abouti, et les cultures que nous allons

exposer continuent donc aussi d’exister.

2. LAMETHODOLOGIE HISTORIQUE

Nous avons pratiqué une étude historique-théorique (Fullerton et Punj 1998), caractérisée
par la mobilisation de sources secondaires et déja utilisée plusieurs fois en marketing (Twede
2002; Witkowski 1989). Une concentration sur les sources secondaires est une procédure
commune dans la discipline historique (Heaton 2008) qui se justifie d’une part par une

documentation exhaustive sur I’histoire d’Internet et d’autre part par la nature éphémere des
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contenus sur Internet (Brigger 2013), qui rend leur étude complexe. De nombreuses sources
académiques, dont la fiabilité est forte, existent déja sans pour autant s’intéresser directement
a I’histoire des rapports entre marketing et Internet et de leurs conseéquences culturelles. Nous
avons donc mobilisé ces documents pour une étude de sources secondaires, permettant de
construire une représentation globale du phénoméne que nous voulions décrire. Cependant,
dans I’optique de nous mettre « dans 1’esprit des contemporains » (Fullerton 2011, 438), et
donc comprendre le systéme d’interprétation des cultures étudiées (Sayer 2010), nous avons
parcouru un certain nombre de sources primaires citées par les études mobilisées®. Le détail
des sources est disponible en Annexe 3.

Notre corpus principal se compose de livres, de chapitres et d’articles portant sur
I’histoire d’Internet ou présentant un certain degré de matériau historique pour supporter leur
argumentation. Les études précedentes utilisant cette méthode ont suivi la méthode de la
revue de littérature sans présenter explicitement leurs critéres de sélection des sources (Low et
Fullerton 1994; Twede 2002). En I’absence de prescriptions, nous avons sélectionné notre
corpus selon un critére de pertinence (Golder 2000). Un premier corpus a €té constitué par des
matériaux de référence sur I’histoire globale de I’Internet afin d’avoir une vue générale de ce
contexte. Nous avons ensuite sélectionné un matériau pertinent sur 1’histoire du
webmarketing. Enfin, nous avons approfondi certains themes spécifiques qui avaient été
mentionnés : les influences culturelles sur le développement d’Internet et les phénomenes
contre-culturels sur Internet. Ces recherches ont été faites en utilisant le moteur Google
Scholar, qui référence articles et ouvrages, ainsi qu’en utilisant la liste de référence des
sources mobilisées pour naviguer entre elles.

Quand il nous a été nécessaire de le faire, nous avons parcouru des sources non-

académiques aprés avoir vérifie leur fiabilité, dans I’objectif de rassembler des faits et

% Ces sources, lorsque nécessaire, ont été retrouvées grce a I'Internet Archive Wayback Machine
(https://archive.org/web/)
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citations précises. Il nous a enfin paru pertinent de lier nos résultats a 1’histoire du marketing
en tant que discipline. Ainsi, nous avons collecté des éditoriaux et des revues de littérature
publiées dans différentes revues majeures en marketing : Journal of Marketing, Journal of
Interactive Marketing, European Journal of Marketing, et Journal of Research in Interactive
Marketing. La combinaison de travaux d’historiens avec ceux de chercheurs non-historiens,
de journalistes et de blogueurs nous a permis de réduire les biais potentiels en mobilisant un
corpus hétérogéne (Fullerton 2011).

L’interprétation des données a suivi I’approche par résolution de probléme (Haydu 1998).
Cette approche sociologique de I’histoire a émergé des limites des deux approches classiques :
I’approche narrative et I’approche par contrainte de sentier. L’approche narrative est purement
interprétative, se détournant ainsi de I’explication de mécanismes causaux. L’approche par
contrainte de sentier (path-dependency analysis) se focalise sur les points de rupture entre
deux périodes, et echoue ainsi a délivrer « le narratif global » (Haydu 1998, 353), les points
de rupture n’étant pas mis en relation les uns avec les autres. L’approche par résolution de
probléme est une facon de découper des périodes dans un matériau historique a partir de ces
points de rupture, cette méthode étant considérée comme la « méthode de périodisation la plus
acceptable et logique » (Hollander et al. 2005, 37). Dans cette approche, les périodes
historiques sont connectées par un « grand récit » qui consiste en la résolution d’un probléme
durable et spécifique, chaque période essayant de le résoudre d’une certaine fagon. L’analyse
se focalise donc sur la fagcon dont les acteurs choisissent une méthode spécifique de
résolution. La solution choisie est susceptible de provoquer des crises ultérieures, ce qui peut
permettre de révéler des mécanismes causaux. Cette solution inclut également les « outils et
modes de compréhension avec lesquels les acteurs subséquents vont se confronter aux crises »

(Haydu 1998, 354) : elle inclut donc une certaine structure symbolique.
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Le probléme récurrent que nous avons identifié¢ pour périodiser notre matériau est I’entrée
du marketing sur Internet. Trois régularités ont émergé du matériau : I’émergence d’Internet
comme un espace ; I’émergence de nouveaux espaces; des discours recommandant au
marketing d’investir ces espaces. Les espaces en questions ont tour a tour été : Internet au
sens large, les communautés en ligne et les médias sociaux. Ce découpage spatio-temporel a
permis de circonscrire quatre systémes culturels distincts, et les stratégies de résolution de
probléme ont mis en évidence les mécanismes qui ont permis de passer d’un systéme au
suivant.

Si I’approche choisie suit un ordre de présentation chronologique, il nous a été impossible
de trouver des marqueurs pouvant clairement délimiter la fin d’une ¢ére et le début de la
suivante. Nous décrivons plutét ce qui ressemble a un « empilement » des périodes : les
anciens espaces et leur structure symbolique continuent a exister quand de nouveaux espaces
sont créés et investis. Ainsi, nos périodes ne sont pas circonscrites temporellement, tout au

mieux avons-nous pu indiquer grossierement une date de début de chaque ére.

3. L’ERE DES FONDATEURS ET LA CULTURE FONDATRICE

Les cultures autochtones sont désignées au pluriel car elles se fondent sur des traits qui
seront au fil du temps récupérés de facon séparée par le marketing. Ces traits principaux sont
au nombre de trois : une valorisation de la collaboration productive entre individus, une
differenciation des individus fondée uniquement sur leur implication dans cette production, et
un refus de toute autorité extérieure. Ces trois traits seront au fil du temps rendus de plus en
plus indépendants, se développeront différemment selon les espaces, et résonneront de fagon
differente avec les pratiques marketing. Les systémes orientés par la culture fondatrice sont
non-marchands : ils ne constituent pas leurs entités en offreurs qui doivent convaincre ni en

consommateurs potentiels qui doivent consentir a leur offre.
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3.1. L’ARPANET ET L’EMERGENCE DES TRAITS DES CULTURES

AUTOCHTONES

« Nous avons installé une connexion téléphonique entre nous et les gens de SRI [Stanford
Research Institute]. Nous avons tapé le L et demandé au téléphone :

«Vous voyez le L ?

— Oui, on voit le L », ont-ils répondu.

On a tapé le O, et on a demandé : « vous voyez le O ?

— QOui, on voit le O ».

Puis on a tapé le G et le systeme a crashé. Mais une révolution était lancée » (Gromov
1995).

Cette citation de Leonard Kleinrock, professeur a UCLA (Californie, Los Angeles),
résume 1’événement fondateur de I’histoire d’Internet : la premiére connexion réussie entre un
ordinateur de I’'UCLA et un ordinateur de Stanford. Avant méme [’invention du mot
« Internet », un projet dirigé par la DARPA (Defense Advanced Research Projects Agency),
une agence du Département de la Défense des Etats-Unis créait I’ARPANet, un réseau qui
connectait a I’origine quatre départements d’informatique des grandes universités : UCLA,
Stanford, UCSB (Californie, Santa Barbara) et ’Université de 1’Utah de Salt Lake City
(Stewart 2015). Financé par le Département de la Défense, ce réseau était donc sous
supervision militaire tout en étant développé par des universitaires. Cette configuration
particuliére a fait que ce réseau originel était utilisé par trois types d’acteurs : militaires,
personnels administratifs du Département de la Défense et chercheurs universitaires en
informatique. Contrairement aux militaires et administratifs, les informaticiens avaient non
seulement les connaissances techniques mais aussi le temps et la curiosité pour s’impliquer

dans le développement du réseau (Brunton 2013).
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L’ethos scientifique est proche de celui des hackers®, notamment dans les départements
d’informatique (Coleman 2013) ; il est fondé sur un principe de collaboration pragmatique :
tout le monde peut contribuer tant que la contribution aide a faire fonctionner le systéme.
Cette vision s’est traduite dans le fonctionnement décentralis¢é de 1’ARPANet : chaque
morceau du réseau a été construit de fagon a pouvoir fonctionner en cas de déficience des
autres. Les scientifiques a 1’origine du réseau ont donc inscrit dans sa matérialité un principe
anti-autoritaire auquel ils adhéraient. Cette culture, imprimée dans 1’architecture-méme des
débuts d’Internet, a été exprimée par I’'un des pionniers d’Internet, directeur de 1’Internet
Architecture Board : «nous croyons en un consensus grossier et en un code qui marche »
(Clark 1992). L’appel au consensus rappelle que I’imposition d’une autorité de 1’extérieur
était trées mal vécue: la quantité de documents écrits présentant les discussions entre
chercheurs montre bien cette culture par la délibération collective (Brunton 2013). D’autres
¢léments culturels ont émergé de l’architecture du systéme et ont pu orienter tant le
comportement des utilisateurs que la forme des applications technologiques développées.
L’informatique des années 1970 était différente de la nétre : les machines étaient lentes, les
connexions colteuses et les applications devaient donc étre optimisées pour étre le moins
voraces en ressources (Abbate 1999). L’organisation du temps d’utilisation de ces machines
rendait nécessaire le développement paralléle de hacks, de petits morceaux de programmes
permettant d’optimiser le traitement de tiches informatiques afin de gagner du temps (Levy
1984).

Le développement de ces hacks formalisait un principe important de cette culture : tout
envoi d’information devait étre travaillé afin d’étre optimal. Jon Postel, lui aussi pionnier de
I’Internet, résumait cet impératif transposé a I’ensemble des fonctionnalités du réseau en ces

mots : les applications devaient étre « conservatrices dans leur comportement d’envoi

3 Coleman différencie plusieurs cultures du hack. Néanmoins, elles se rejoignent sur les dimensions que
nous utilisons ici.
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[d’informations] et libérales dans leur comportement de réception » (Postel 1975). Au-dela
des scientifiques se développe une culture du hack qui présente également les traits de cette
culture fondatrice, autour d’une « critique libérale au sein du libéralisme » (Coleman 2013, 3).
Des élites du MIT aux technophiles amateurs, une éthique commune centrée sur la liberté
d’expression, la méritocratie, le droit a la vie privée et le pouvoir individuel a pu se former et
se diffuser dans une culture du hack que I’on peut qualifier de « générale » (Coleman et Golub
2008). Si tous ces piliers sont importants, celui qui rend le hack spécifique est 1’idée d’une
méritocratie technologique : la pratique du hack est centrée sur la technologie informatique, sa
maitrise la plus fine possible, le développement collectif d’un savoir technologique qui doit
étre ensuite approprié individuellement par les acteurs. La technologie devient pour les
hackers le moyen de répondre a des problemes sociaux, bien que les modalités par lesquelles
la technologie doive étre utilisée varient entre les hackers (Coleman et Golub 2008). Le hack
incorporant des ¢léments critiques, I’implication politique du hack est devenue assez claire de
nos jours : le « hacktivisme » se manifeste de maniéres diverses, individuelles ou sous forme
de collectifs, qu’ils soient organisés et institutionnalisés (le Parti Pirate) ou plutdt fluides et
quasi-illégaux (les Anonymous).

Dé¢s D’origine du réseau, les contraintes matérielles et la culture des chercheurs ont
interagi  pour former un dispositif socio-technique orienté vers la délibération, la
responsabilité individuelle et la résolution pragmatique de problémes. Les individus qui
prennent part au systeme en sont les producteurs ; tant les humains que les applications
doivent économiser les ressources communes et donc veiller a la pertinence des informations
qu’ils envoient (une information inutile est un gachis) ; I’architecture étant en pleine création,
les individus dotés de compétences leur permettant de la développer sont favorisés

(méritocratie).
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Cette culture mettait en avant un impératif de retenue dans le comportement, totalement
incompatible avec le comportement traditionnel du mass marketing, comme le montre
I’exemple du premier spam. En 1978, Gary Thuerk, employé par la Digital Equipment
Corporation (DEC), envoya un email a quelques 400 utilisateurs de I’ARPANet afin de les
inviter aux portes ouvertes de la DEC. Ce message fut fortement rejeté, comme en témoigne
la premiére réaction du Major Raymond Czahor: « CECI EST UNE VIOLATION
FLAGRANTE DE L’USAGE DE L’ARPANET EN CE QUE LE RESEAU EST FAIT
UNIQUEMENT POUR TRAITER LES AFFAIRES OFFICIELLES DU GOUVERNEMENT
DES ETATS-UNIS® » (Brunton 2013, 31). L’argument de Czahor ne fut pas trés bien recu
par les utilisateurs. Les militaires étaient peut-étre les propriétaires du réseau, mais n'en
étaient pas les usagers principaux. Les informaticiens, eux, tenaient a leur autonomie et a leur
fonctionnement anti-hiérarchique pour toute décision concernant le réseau. Sans nier le
caractere nuisible du spam, ils saisirent 1’occasion de déclarer un refus de se voir imposer une
conduite par les militaires. Elizabeth Feinler, qui dirigeait le Network Information Center,
demanda aux utilisateurs, dans lesquels elle s’incluait, de gérer le probléme eux-mémes et de
« refuser tout contrdles [externes] qui constitueront des nuisances » (Brunton 2013, 32). Dans
la méme veine, Richard Stallman, utilisateur du réseau depuis le MIT et initiateur du Free
Software Movement, reconnut que ce spam était une nuisance, mais répondit au mail de
Czahor de la fagon suivante : « Je doute que quiconque puisse forcer un site depuis 1’extérieur
a imposer une censure, si les individus qui y sont ne sont pas fondamentalement d’accord
avec la désirabilité de cette censure » (Brunton 2013, 33).

Le rejet du spam marketing était donc pense ici non sur des valeurs morales quant a la
deésirabilite du commerce en général, mais plutét sur des fondements contextuels au réseau :

Parce que Gary Thuerk avait adressé son message a tous les utilisateurs, sans nuance, il

% Toutes les citations respectent la typographie d’origine.
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n’avait pas été « conservateur » dans son comportement d’envoi. Plus encore, un envoi de
cette ampleur aurait pu étre justifié s’il avait été pertinent, c’est-a-dire lié aux préoccupations
communes des utilisateurs (les scientifiques), avec pour visée de régler un probléeme
quelconque, ce qui n’était pas le cas. Par contre, le fait que I’auteur du message ne soit pas un
scientifique ne fut pas évoqué dans les conversations : marketer ou scientifique, la culture en
place ne considérait pas le statut comme un facteur pertinent pour juger de la Iégitimité de
I’action. L’ARPANet voyait se développer une culture fondatrice basée sur les éléments
suivants : une forte valeur donnée a la collaboration productive entre les utilisateurs, avec une
dévalorisation des interactions parasitant cette collaboration (le spam) ; une indifférence a
I’identité des acteurs et a leur vie privée, ces derniers étant ordonnés selon leur seule
implication dans la collaboration ; un refus de toute autorité provenant de sources externes au
groupe collaboratif.

Cette emphase sur la collaboration donne a ce systéme un caractere non-marchand : les
contributions des différents acteurs ne sont pas des offres qui doivent étre acceptées par des
consommateurs potentiels. N’ayant pas de norme de réciprocité, ce ne sont pas des
performances d’échange qui sont mises en ceuvre, mais un ensemble de contributions a un
collectif. Il ne s’agit pas de convaincre les membres du collectif que la contribution spécifique
d’un membre est désirable, mais la proposer dans 1’optique qu’elle soit discutée et améliorée
ou rejetée. En cela, la culture fondatrice ne caractérise pas un systeme de marché. Cette
culture fondatrice va s’étendre hors de I’ARPANet avec le développement d’autres réseaux,

notamment Usenet.

3.2. LA DIFFUSION DE LA CULTURE FONDATRICE
Usenet, parfois appelé « I’ARPANet du pauvre », est un réseau qui a été développé en
1979 par des étudiants en informatique d’une université qui n’avait pas les moyens de

financer les infrastructures colteuses permettant de se connecter a I’ARPANet (Hauben et
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Hauben 1997). Usenet fonctionnait grace aux lignes téléphoniques afin de relier les
différentes machines, 1a ou I’ARPANet fonctionnait sur des réseaux en propre. Ce nouveau
réseau fut organisé comme un Bulletin Board System (BBS), c¢’est-a-dire une architecture en
entonnoir ou les conversations sont ordonnées par themes généraux, sujets et réponses. Cette
architecture se retrouve encore dans la majorité des forums en ligne, y compris ceux crées et
gérés par des grandes marques (le forum Leroy-Merlin®*® en est un bon exemple). Différents
autres BBS seront créés, comme le WELL dans la région de San Francisco, ou des
architectures similaires mais légerement différentes comme les Multi-User Dungeons (MUD),
des espaces virtuels de jeu de role. Contrairement a I’ARPANet, ces environnements étaient
beaucoup moins coliteux a maintenir et nécessitaient un investissement bien moindre pour d’y
connecter : la démocratisation des ordinateurs personnels dans les années 1980 allait
permettre une entrée massive d’individus dans ces univers virtuels (Brunton 2013).

La présence de la culture fondatrice sur Usenet notamment s’illustre par la réaction des
usagers au second grand spam de I’histoire : le Green Card Lottery Spam. En 1994, Laurence
Canter et Martha Siegel, deux juristes américains, diffusent en masse sur Usenet un message
publicitaire concernant leur firme juridique. Ce spam avait eu un précédent, quoique non
commercial, en mai 1988 : un message massivement diffusé sur un grand nombre de sujets
Usenet par Rob Noha, un étudiant cherchant & récolter des dons pour financer ses études®’
(Brunton 2013). Dans les deux cas, les réactions sont similaires : Brunton (2013, 43) nomme
la riposte le « charivari ». Il s’agit d’une réponse qui se base sur les trois principes de la
culture fondatrice. La vie privée des acteurs n’a aucune importance ? La riposte d’Usenet va
étre d’exposer en public I’identité des fauteurs de trouble. Noms et prénoms, adresses,
numéros de téléphone, de fax, correspondance personnelle : toute la vie privée des fauteurs de

troubles va étre dévoilée en public (Brunton 2013). Cette pratique reste d’actualité sur

% http://communaute.leroymerlin.fr/
%" La pratique du crowdfunding sur Internet est donc loin d’étre aussi récente que les champs de recherche
actuels peuvent le laisser penser.
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Internet, et est dénommée doxxing (Coleman 2014). Les informations utiles sont les seules qui
ont de la valeur ? Le charivari va surcharger les fauteurs de troubles d’informations inutiles.
Des appels automatiques sur la ligne des spammers aux heures les plus tardives aux fax
integralement noirs envoyés a leur domicile et leur bureau, une forme de harcélement
symétrique a la faute originelle du spammer va étre mise en place. La encore, un nom existe
pour cette pratique qui reste commune : le flood (Coleman 2014). Enfin, le refus de toute
autorité extérieure va passer par le fait que ces campagnes sont orchestrées par les utilisateurs
eux-mémes, comme en témoignent les doutes d’un utilisateur postant, suite au spam de Rob
Noha, un brouillon d’une lettre a envoyer aux autorités : «Je me demande, par contre, Si
[envoyer cette lettre] n’est pas ouvrir une plus grande et possiblement plus dangereuse boite
de Pandore que la situation ne le mérite » (Brunton 2013, 31). L’intervention des autorités
extérieures n’est donc pas souhaitée.

Cette culture fondatrice qui favorise I’action collective et le refus d’autorités extérieures
était particulierement adaptée au développement de contre-cultures sur ce qui allait devenir
Internet. L’idée selon laquelle le cyberespace est un espace de liberté qui s’oppose a un
monde réel vu comme foyer de toutes les oppressions s’est progressivement institutionnalisée.
Les années 1990 voient émerger des théoriciens du cyberespace qui déclarent
(unilatéralement) son indépendance (Barlow 1996). Ces mémes années voient également un
déplacement des médias contre-culturels tels que les Zines, magazines produits par des
individus et photocopiés pour étre distribues localement (Duncombe 1997), vers le
cyberespace. Avec une éthique tres similaire a celle des hackers, les Zines mettent 1’emphase
sur une création collaborative. Cette création peut s’épanouir sans limite dans le cyberespace
libre, ou un Zine peut se diffuser massivement sans le support logistique d’un éditeur de
presse (Marwick 2013). Ces Zines, avec la contre-culture qui les accompagne, s’emparent trés

vite de problemes sociaux et participent a porter un point de vue critique face aux médias
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traditionnels : ils se saisissent des revendications des minorités, se posant en paralléle des
initiatives activistes qui entrent elles aussi sur Internet.

En 1999, Indymedia, une des premiéres organisations médiatiques indépendantes, est
créée en paralléle des protestations accompagnant une réunion de 1’Organisation Mondiale du
Commerce a Seattle. Son credo : « Be the media ». Dans la veine des mouvements Free and
Open Source Software (FOSS), Indymedia promeut un fonctionnement anti-hiérarchique,
décentralisé, mettant les participants au cceur du processus de décision (Marwick 2013).
Indymedia se distingue également par son utilisation précoce d’Internet, rassemblant ses
militants grace a des mailing lists et produisant son contenu sur Internet grace a un site web.
Indymedia rejoint le mouvement hacker dans la mesure ou le groupe incite a 1’utilisation des
logiciels libres, et se bat pour la liberté de parole et de ’information. Le croisement de ces
différentes initiatives (hackers, contre-cultures et médias critiques) fait trés vite d’Internet un
espace a part, spécifique, différent du « monde réel », répondant a 1’uniformité du systéeme
capitaliste néolibéral traditionnel par une polyphonie aux tendances anarchistes et
libertariennes (Coleman 2013).

Ainsi, cette culture fondatrice se développe a partir de contraintes techniques qui sont
reformulées et intégrées sous I’angle de valeurs morales (collectivisme, anti-hiérarchie,
égalitarisme®) qui viennent en contrepoint de la culture dominante occidentale
(individualisme, hiérarchie et stratification en classes sociales). Ces valeurs générales entrent
vite en conflit avec les pratiques traditionnelles de mass marketing, les efforts et le colt du
marketing de masse étant incohérents avec la norme de conservation et d’optimisation des
ressources liées a ces environnements virtuels encore peu rapides et voraces en ressources.
Cependant, I’image donnée ici d’une culture morale ne doit pas laisser penser que cette

culture est intrinsequement vertueuse. Comme toute structure de pouvoir, elle produit des

% Un égalitarisme cependant particulier, en ce qu’il est plutét une indifférence au statut plutot qu’une
recherche de statut égal. C’est la notion d’égalitarisme méritocratique, qui vise a effacer les différences
« innées » pour uniquement se fonder sur les différences en termes de contribution au bien commun.
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effets positifs et négatifs, I’externalité négative de cette culture fondatrice portant un nom : le

troll.

3.3. LE TROLL, UNE EXTERNALITE NEGATIVE DE LA CULTURE

FONDATRICE

Internet n’a rien d’une utopie. Dans les médias de masse fleurissent les descriptions
d’Internet comme foyer du harceélement, de I’insulte, des idéologies nuisibles. En témoigne
une citation d’Alain Finkielkraut, au micro de BEMTYV en janvier 2014 : « Internet est devenu
un immense cloaque ou les sphincters de la liberté ne cessent de déverser leurs productions
innombrables ». La liberté d’expression semble avoir été corrompue, tirée jusqu’a sa propre
caricature, et Internet est dépeint comme le lieu ou I’insulte devient la norme, 1’agressivité
commune et la politesse un lointain souvenir. 1l est & noter que cette perception n’est pas
nouvelle. Un des premiers ouvrages de marketing digital (Canter et Siegel 1995, 3) indiquait
déja :

« L’existence d’'un groupe d’insiders suggere l’existence d’outsiders. Bien entendu, c’est
de vous qu’ils parlent. Ils ont méme un nom pour les gens comme vous — « newbies ». 1l ne
faut pas étre un génie pour comprendre ce que cela signifie. C’est n’est pas exactement la
méme chose que de vous traiter d’idiot sans intérét, mais c’en est suffisamment proche. De
plus, les newbies sont les cibles de choix pour le flame. Les flames sont des insultes envoyées
par |'intermédiaire d’un ordinateur. Des assertions que quiconque doté du moindre bon sens
ou de bonnes manieres ne ferait jamais sont envoyeées par les super-autoroutes de
Uinformation avec un bel entrain. ».

Cette perception, d’ailleurs, n’est pas nécessairement fausse. Ces mémes insiders
revendiquent leur violence. Le texte de Canter et Siegel semble méme faire écho a un post de
blog intitulé Welcome to the Internet (redpaw 2000) :

« Bienvenue sur Internet. Ici, personne ne vous aime. Nous allons vous faire subir tous les

outrages, vous insulter, abuser de vous, vous rabaisser, vous faire vivre un enfer. Quand vous
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fulminez contre nous, criant « FUCK YOU YOU GEEK WIMP SKATER GOTH LOSER
PUNK FAG BITCH!1!! », nous sourions intérieurement. Nous rions de vous car vous ne
comprenez pas. Puis nous passons a la vitesse supérieure, espérant tirer encore plus de plaisir
de votre rage irrationnelle. Nous vous jugerons, et vous trouverons indigne. C'est une épreuve
du feu, et il ne nous viendra pas méme a l’idée de réduire ce feu avant que vous ne compreniez
enfin. Se comnnecter, c’est comme pénétrer une terre étrangere. Et vous savez bien
qu’emmerder les locaux est une idée stupide. Nous ne vous aimons pas. Nous ne voulons pas
de vous ici. Nous ne voudrons jamais de vous ici. Epargnez-nous [’effort et cassez-vous ».

La violence serait-elle partic intégrante d’Internet ? C’est ce que laissent penser ces
extraits. L’analyse du phénoméne a été renouvelée par la publication récente de deux
ouvrages (Coleman 2014; Phillips 2015). Ces deux ouvrages ethnographiques plongent dans
les franges violentes de 1’Internet. Gabriella Coleman fait 1’é¢tude du collectif Anonymous,
connu pour son activisme controversé a base de publication massive de données piratées et
d’attaques informatiques contre des sites variés (meédias, gouvernements, scientologie).
Whitney Phillips plonge, quant a elle, dans la sous-culture du troll, cette pratique qui se
définit souvent par ses techniques (harcélement, insultes et manipulations).

Les deux ouvrages sont liés par un lieu : le forum 4Chan.org®. La particularité principale
de ce forum est son architecture technique, qui reprend un trait de la culture fondatrice :
I’anonymat radical. La ou la plupart des forums fonctionnent sur un systeme de comptes
personnels, ou chaque post est li¢ a I’identité d’un utilisateur, les posts sur 4Chan sont
entierement anonymes. Cet anonymat total interdit toute organisation hiérarchique, car il est
impossible de reconnaitre les utilisateurs. Cet anonymat et une politique de modération trés

souple ont fait de 4Chan un endroit ou s’épanouissent photos de nus, propos xénophobes et

% Le troll n’est cependant pas né avec 4Chan. Le newsgroup Usenet alt.tasteless, ou le forum Something
Awful, sont de bons révélateurs de I’existence d’un troll pré-4Chan, abritant des contenus tout aussi peu
ragoQtants et agréables que les plus beaux exemples de 4Chan (Phillips, 2015).
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images variées dont le dénominateur commun est souvent de provoquer une réaction
déplaisante.

Si le troll est important, c’est qu’il ne se confine pas a 4Chan. La culture qui s’y
développe n’est pas refermée sur elle-méme et occasionne deux types de diffusion. D’une
part, les produits culturels deviennent souvent des « memes », des unités culturelles qui sont
reproduites et transmises partout sur Internet (Dawkins 1989). L’utilisation des images macro
(des images fréqguemment utilisées sur lequel sera apposé un texte humoristique) est une
pratique mémétique qui provient du forum Something Awful et qui est maintenant tres
massivement utilisée, parfois a des fins de trolls, et ce sur quasiment tous les sujets possibles
(comme le prouve la Figure 18).

Figure 18 : Exemple d’image macro
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La seconde diffusion du troll est la diffusion des trolls eux-mémes, qui sortent de 4Chan
pour avoir un impact sur Internet et le monde réel. C’est ainsi qu’un hoax parti de 4Chan en
2007, faisant circuler la rumeur selon laquelle des lycées de Floride avaient commencé a se
droguer au Jenkem (sans entrer dans les détails, une bouteille emplie de sécrétions urinaires et
fécales fermentées), eut une énorme répercussion dans les médias locaux. Le shérif du comté
de Collier fit circuler un mémo interne concernant cette drogue, reprenant des éléments et des
visuels créés par les trolls, et des médias importants (Fox 30, CBS, Fox News) lancerent une
campagne de prévention aupres des parents, leur recommandant d’étre vigilants envers « toute

odeur étrange » venant de leurs enfants (Phillips, 2015). Dans un autre registre, en 2010, une
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jeune fille de 11 ans révant de devenir artiste, fut la cible d’'une rumeur 1’accusant d’avoir
couché avec le chanteur d’un de ses groupes favoris. Elle posta ensuite une vidéo sur Youtube
adressée a tous ses « haters». Repostée sur 4Chan, cette vidéo entraina ensuite un
harcélement violent envers la jeune fille, que ce soit sur ses différents profils sur des réseaux
sociaux, ou par téléphone, des individus ayant réussi a trouver le numéro de ses parents
(Phillips 2015). Une réponse vidéo, uploadée sur Youtube par le pére de la jeune fille, fut la
preuve de la victoire des trolls. Une expression publique de rage parsemée d’expressions
malhabiles (« You done goofed », dont I’équivalent frangais serait « t’es gaffé », «the

cyberpolice ») fut intégrée a la culture troll et devint un méme (cf. Figure 19).

Figure 19 : Image macro intégrant « You done goofed »
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Quelle est la raison d’étre du troll ? Coleman et Phillips s’accordent sur un point : le troll
est un trickster, un figure malicieuse qui met en lumiére les failles de I’ordre en place (Hyde
1998). Le troll tire sa substance de la culture ambiante et en teste les limites : ce qu’il en
renvoie est d’autant plus offensant qu’il tire ses armes de notre culture mainstream. Par
exemple, le troll est souvent sexiste. Ce sexisme qu’on lui reproche est cependant reproduit
quotidiennement dans la publicité (Ferguson, Kreshel, et Tinkham 1990) ou la mise en scéne
de la femme en tant qu’objet est courante et (supposée) légitime. C’est parce que le sexisme
est mainstream, habituel et quotidien que sa mobilisation par le troll est efficace : il met en
lumiere le double discours de notre société, qui prétend lutter contre le sexisme tout en

I’affichant sur tous les panneaux publicitaires. Cela n’excuse en rien le troll en lui-méme : le

180



Chapitre 4 : Etude historique de I’Internet marchand

motif revendiqué du troll n’est jamais (ou alors avec mauvaise foi) de bousculer I’ordre établi,
mais de provoquer le « Lulz», I’amusement tirée de la rage ou des émotions négatives
provoquées chez autrui (Coleman 2014). lls se rapprochent en cela des hackers, pour qui la
recherche de la faille d’un systéme technologique est une expérience plaisante (Coleman
2013). La ou le hacker cherche la faille technologique, le troll cherchera la faille sociale
(Coleman 2014).

Le troll est tout a fait cohérent avec la culture fondatrice que nous avions décrite
précedemment : elle est anti-autoritaire, dans le sens ou elle se refuse a I’imposition de
normes et de valeurs tirées de la culture mainstream ; elle est collaborative, I’action et la
production collective se manifestant tant dans le hacktivisme d’Anonymous que dans la
production de meémes sur Internet ; elle est égalitariste, dans la mesure ou I’anonymat de
4Chan et 1’usage constant de pseudonymes par les trolls provogue un effacement et une
indifférence au statut social originel des acteurs. La culture fondatrice s’est donc développée
au sein de certains espaces particuliers d’Internet, tout en se transférant a d’autres, en les
constituant comme systemes non-marchands. Si la pratique marketing n’a pas pu intégrer ces
espaces frontalement (au vu des rejets massifs provoqués par les spams), elle a investi Internet
en créant ses propres espaces. Ce faisant, elle a pu développer sa culture sur ces espaces de

facon indépendante de la culture fondatrice.

4. ’ERE DU MARKETING 1:1 ET LA CULTURE

TRADITIONNELLE DE MARCHE

La plupart des espaces dont nous avons parlé sont des espaces communautaires, habités
par une certaine population, qui laissaient une grande part a I’interaction entre individus et
permettaient donc 1’émergence de cette culture collaborative. L’incapacité du marketing a
pénétrer ces espaces a coincidé avec la privatisation des réseaux. De nombreux réseaux

d’entreprise (Local Area Network, ou LAN) existaient déja a des fins de communication
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interne ou avec des sous-traitants. Ces réseaux, majoritairement de type X.25, ont permis la
réalisation des premiéres transactions en ligne, en BtoB (1982) et en BtoC (1983). L’adoption
au début des annees 1980 du protocole TCP/IP pour I’ARPANet permit a ces LAN de se
connecter a ce réseau interconnecté qui allait devenir Internet (Abbate 2010). En quelques
années, le nombre de LAN connectés explose : 15 LAN étaient connectés en 1982, plus de
400 le seront en 1986 (Schafer et Stenger 2014). Le backbone du réseau, c’est-a-dire les
cables principaux auxquels se connectaient les sous-réseaux, était entretenu au départ par la
National Science Foundation (NSF), qui avait édité au début des années 80 une politique
d’usage qui interdisait aux entreprises d’user du réseau (rebaptisé NSFNet) a des fins
commerciales. Afin de se recentrer sur ses missions scientifiques, la NSF encourageait
également les entreprises a créer et entretenir leur propres backbones (Ceruzzi 2012).

Le développement des réseaux numériques est également passé par le développement de
réseaux commerciaux pour les particuliers : AOL, CompuServe, Prodigy ou Microsoft ont
créé des réseaux privés dont ils commercialisaient 1’accés aux particuliers en proposant des
services de type e-mail, partage de fichier ou accés a des journaux sous format numérique.
Ces réseaux furent autorisés a offrir un acceés a I’Internet dans son ensemble en 1989 (Lee
1989). Le secteur privé développant une expertise de plus en plus importante au cours des
années 1980, I’entretien du principal backbone fut transféré a des sociétés privées (MCI et
IBM) entre 1993 et 1995 (Schafer et Stenger 2014), déchargeant la NSF du codt élevé
d’entretien d’un réseau qui croissait a trés grande vitesse. En 1985, la NSF commence a gérer
le Domain Name System (DNS), un systéme permettant de référencer des contenus a 1’aide
d’adresses IP converties dans un format texte (le fameux « nom de domaine »), plus simple a
mémoriser (Abbate 1999). Dés sa création, une extension en «.com » est prévue pour étre
réservée aux entreprises commerciales. L’attribution des noms de domaines fut gratuite

jusqu’en 1995, ou Network Solutions, une entreprise privée qui avait récupéré la charge
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d’administrer la délivrance et la gestion des noms de domaine, fut autorisée a facturer ces
derniers (Schafer et Stenger 2014). Enfin, en 1990, la création du World Wide Web basé sur
le systéme des liens hypertexte (Ceruzzi 2012) et la création du navigateur Mosaic en 1993,
permettant la mise en place d’interfaces graphiques et une navigation plus simple, permettent
de créer I’Internet que nous connaissons aujourd’hui.

Les entreprises privees avaient donc obtenu entre 1980 et 1995 : la possibilité d’accéder a
I’Internet, la charge d’entretenir les infrastructures matérielles et le droit d’avoir une activité
de fournisseur d’accés a Internet pour les particuliers, et la réservation d’espaces dédiés sur
Internet. Ces entreprises avaient donc réussi a s’inscrire matériellement dans le systéme
Internet, développant des relations avec les différentes entités composant le réseau : Usenet
¢tait accessible via I’opérateur privé Prodigy, les départements universitaires d’informatique
n’étaient plus les utilisateurs majoritaires du réseau, et la démocratisation des ordinateurs
personnels permit la création d’un marché de I’Internet, avec des offreurs (les fournisseurs
d’acces, les fabricants d’ordinateurs), des consommateurs potentiels (les particuliers a qui il
fallait vendre I’accés a Internet) et des offres (I’accés a Internet lui-méme). La culture
fondatrice restait totalement a 1’écart de cette logique de marché, ne distinguant pas d’offreur
et de consommateur potentiel parmi les pairs qui participaient a la collaboration. Elle n’était
pas organisée autour d’échanges, mais autour de la résolution de problémes : I’objectif n’était
pas de faire accepter une certaine solution a d’autres individus, mais uniquement de trouver
une solution qui fonctionne. La création d’un marché de I’Internet a travers la prise de
controle des moyens matériels par le secteur privé*® débouchera ensuite sur le développement

de certaines technologies par et pour le marketing.

%0 |1 est & noter que ces moyens matériels avait été créés, développés et entretenus par la DARPA, la NSF et
les universités, c’est-a-dire par de ’argent public.
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4.1. L’ORIENTATION MARCHE DU DEVELOPPEMENT NUMERIQUE

L’avénement des noms de domaine en .com ouvrit de nouveaux espaces aux marketers
qui peinaient a intégrer les espaces numeériques existants. Un article de Business Week posait
ainsi ’enjeu : «il n’y a pas de ‘‘bonne’’ carte pour le Net — pas de plan spatial ou méme
conceptuel sur lequel se reposer ... La réponse est de créer un ‘1a’” 1a » (Verity et Hof 1994).
La création d’un espace voulue par les marketers de I’époque ne se réduisait pas aux
infrastructures : 1’espace allait étre créé avec sa culture propre. Les marketers ont donc créé
dans un méme mouvement les sites marchands et les consommateurs qui allaient les peupler.

Jusqu’a la fin des années 1990, I'utilisation d’Internet par le commerce s’est concentré sur
deux axes : les places de marché électroniques et la publicité en ligne (Cockburn et Wilson
1996; Ng, Pan, et Wilson 1998). Le leitmotiv suivi était assez simple : « pécher la ou sont les
poissons » (Hollis 2005, 257). Les fonctionnalités techniques d’Internet ont d’abord été
mobilisées pour pousser la culture traditionnelle de marché jusqu’au bout de sa logique. Si le
marketing s’était contenté de profiter de développements technologiques fait par autrui, les
années 1990 voient se développer des innovations technologiques spécifiquement créées pour
les marketers.

La plus importante de celles-ci est sans conteste le cookie HTTP. Cette innovation fut
créée par Lou Montulli, chez Netscape, dans un but marketing avoué : permettre la création
d’un « panier » de shopping en ligne (Kesan et Shah 2004). Le cookie HTTP est un petit
fichier placé sur le navigateur** de I’individu, auquel le site visité par ’individu peut accéder,
ceci afin de se «souvenir » d’actions précédentes effectuées par I’individu. Si ce cookie a
permis la création du panier de shopping en ligne, il a également favorisé le developpement

de bien d’autres applications marketing, notamment dans le domaine publicitaire. Les

*! Rappelons que Mosaic, le premier navigateur, est lancé en 1990.
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bannieres publicitaires, omniprésentes de nos jours, ont été créées en 1993. Une des toutes
premieres banniéres est reproduite dans la Figure 20.

Figure 20 : Banniére publicitaire AT&T

Cette banniére était placée sur le site Hotwired.com, magazine dédié aux technologies du
numérique et fondé dans la Silicon Valley (Morrissey 2013). La combinaison de la banniere
publicitaire et du cookie HTTP allait permettre un développement important du
webmarketing. Le cookie est en effet ’incarnation matérielle de I’orientation marché : la
récolte de données sur les consommateurs afin d’adapter la politique marketing de la firme
(Kohli et Jaworski 1990). La possibilité de générer un cookie sur les navigateurs des individus
permit de convertir ces cookies en informations pour la firme concernant le comportement de
navigation et notamment les autres sites visités. Cette possibilité fit naitre la pratique de
retargeting, ou la vue d’un produit sur un site marchand va amener les banniéres situées sur
d’autres sites a diffuser des publicités concernant ce produit (Thorson, Wells, et Rogers
1999). L’action du consommateur se réduit au comportement de navigation, a I’achat et au
bouche-a-oreille (Hoffman et Novak 1996).

Le modele du « supermarché virtuel » se révela étre un échec dans le milieu des années
1990, a cause du faible nombre de consommateurs. Ce fut 1’occasion pour le marketing de
focaliser ses efforts sur un nombre plus restreints de consommateurs qu’il fallait fidéliser : le
marketing relationnel commencait a se développer. Ce marketing relationnel sur Internet put
bénéficier de la masse de données disponibles grace au développement du cookie, ce qui
donna un regain d’importance au marketing direct. Le Journal of Direct Marketing fut
renommé en 1998 Journal of Interactive Marketing, et ses éditeurs pouvaient clamer : « dans

I’dge de I’information, tout marketer a le potentiel (et peut-étre la responsabilité !) d’étre un
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marketer de base de données » (Deighton et Glazer 1998, 2). Le développement d’une relation
avec le consommateur est, au méme niveau que le développement d’une fidélité a I’entreprise,
le moyen de disposer de sources de données comportementales et, éventuellement,
déclaratives, 1’interactivité des sites web permettant « d’éliciter des commentaires des
consommateurs » (Rayport et Sviokla 1995, 80). L’idée d’une relation reste tout a fait
instrumentale, cette relation passant par un canal virtuel qui est avant tout un moyen de
générer des ventes (Parsons, Zeisser, et Waitman 1998).

Maintenir une relation avec des consommateurs, dans des années qui voient la
massification de 1’'usage de 1’outil informatique, c’est faire en sorte de toucher le plus grand
monde. La ou les utilisateurs des débuts étaient plutét des amateurs d’informatique, préts a
s’impliquer dans le développement de compétences (et étant aidés en cela par une culture
collaborative qui mettait en avant la résolution en commun des problemes), les usagers de
masse des années 1990 sont pour la plupart dépourvus de compétences informatiques. Les
avancées technologiques guidées par la culture traditionnelle de marché vont faire en sorte de
rendre les interfaces intuitives: navigateur web a interface graphique, sites web
ergonomiques, la dimension « facilité d’utilisation » devient un élément-clé de I’acceptation
des innovations technologiques (Davis, Bagozzi, et Warshaw 1989). L’accés aux données
d’utilisation permises par les cookies a ¢galement un fort impact sur cette facilité d’utilisation,
a travers le développement des algorithmes de recommandation, dont Amazon est un
représentant exemplaire (Ansari, Essegaier, et Kohli 2000). Certains algorithmes sont
individuels (c’est-a-dire qu’ils proposent des produits en fonction des comportements passés
de I’individu), d’autres sont dits collaboratifs, dans la mesure ou les recommandations sont
faites a partir du comportement d’un groupe d’individus auxquels 1’individu-cible est associé

(Xiao et Benbasat 2007).
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Toutes ces innovations technologiques sont cohérentes avec une orientation marché
traditionnelle poussée jusqu’a son paroxysme : le marketing one-to-one (ou marketing 1:1),
popularisé par Peppers et Rogers (1993), ou la récolte et le traitement massif de données par
la firme permet la création d’une stratégie marketing personnalisée pour un client focal. Le
producteur est donc dans cette logique I’acteur qui met en ceuvre la plus grande part des
actions (production des biens, récolte et analyse des donnees, efforts de guidage du
consommateur), ce consommateur n’ayant qu’a se laisser guider jusqu’a un achat qui lui sera
proposé. C’est I’approche qui est souvent décrite dans la littérature comme la « good-centered
dominant logic », ou «les marketers font des choses aux consommateurs », et ou les
« consommateurs subissent des actions pour créer des transactions » (Vargo et Lusch 2004,
7).

Ce développement permet de dégager les traits de la culture traditionnelle de marché,
dominante a cette période : une séparation stricte entre les réles de consommateur (les
individus ciblés) et d’offreur (les firmes qui les ciblent) ; un cantonnement de la capacité
productive du c6té des offreurs, les consommateurs ne se voyant reconnus que des capacités a
accepter 1’échange et a diffuser leur avis sur les produits (bouche-a-oreille) ; une certaine
distance hiérarchique entre les offreurs, en position dominante, et les consommateurs. Cette
culture se différencie trés fortement de la précédente, I’action individuelle devenant la
prérogative de certains acteurs uniquement, a I’opposé de 1’idéal collaboratif et égalitaire de la
culture fondatrice. Plusieurs éléments posent néanmoins probléme, et vont occasionner un

certain nombre de résistances.

4.2. LES RESISTANCES A LA CULTURE TRADITIONNELLE DE MARCHE

Récolte de données sur I'utilisateur et algorithmes de recommandation sont doublement
incompatibles avec la culture fondatrice d’Internet. La culture du hack est notamment fondée

sur le principe du don (Proulx et Goldenberg 2010), et dans ce cadre, la récolte automatique
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de données pose des problémes de consentement. Un corollaire est celui de son utilisation, qui
peut étre vue comme menant potentiellement a un exercice totalitaire du pouvoir (exemplifiée
dans des romans comme 1984 d’Orwell). De ce fait, les hackers sont fondamentalement
opposés a toute récolte automatisée de données personnelles, en ce qu’elle fait peser la
menace d’une perte de libre arbitre et d’autonomie, éléments fondamentaux de la culture du
hack (Coleman 2013). Le second probleme, lié plus spécifiquement aux algorithmes de
recommandation est que, parce qu’ils orientent le choix, ils limitent d’autant plus le libre
arbitre de I’individu. Ces questions seront au fondement du mouvement Cypherpunk
(Coleman 2014) qui cherche a développer des solutions techniques visant a protéger les
données personnelles. Ces mouvements créent des logiciels tels que le réseau TOR,
fonctionnant de fagon cryptée, ou 1’addon Privacy Badger pour navigateur permettant de
bloquer 1’ajout de cookies provenant de certaines sources (notamment les régies publicitaires).
Cette résistance « technologique » se concrétise également politiquement avec la création de
partis politiques (Parti Pirate), d’associations (La Quadrature du Net) et d’organismes publics
(CNIL) chargés de défendre la vie privée des internautes.

Au-dela des enjeux de vie privée et de perte d’autonomie individuelle liée a la publicité
classique (enjeux de manipulation), la publicité en ligne pose un autre probléme. Alors que les
sites marchands et algorithmes de recommandation se cantonnent sur les espaces marchands
nouvellement créés, les publicités en ligne sont placées sur toutes sortes de sites, notamment
des forums ou des sites de média, et donc « empiétent » sur des espaces sur lesquels ils ne
sont pas legitimes. Les publicités de type banniéres, bandeaux, skyscrapers créent des espaces
distincts sur les marges des espaces collaboratifs et rajoutent une information visuelle
supplémentaire qui rend la lecture du contenu malaisée. De la méme facon, pop-ups et
formats interstitiels se superposant directement au contenu, en génent 1’acces et rendent la

publicité « intrusive » (Edwards, Li, et Lee 2002). Reformulées dans les termes de la culture
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fondatrice, les applications publicitaires ne sont pas «conservatrices » dans leur
comportement d’envoi d’informations : elles propagent des contenus non sollicités, souvent
non pertinents et qui perturbent I’information recherchée. Sans grande surprise, le surplus de
personnalisation lié au retargeting a été prouvé comme globalement inefficace (Lambrecht et
Tucker 2013) et une étude récente montre que 83% des internautes frangais trouvent la
publicité en ligne « irritante » (CSA, 2016).

La encore, la réponse « résistante » sera technologique : en sera témoin le développement
de bloqueurs de publicité. Adblock (2002), Adblock Plus (2006), UBlock (2014) et tant
d’autres sont de plus en plus utilisés. La méme étude CSA montre également que 24 % des
internautes utilisent un bloqueur de publicité et que 15 % envisagent d’en installer un. La
nature technique du probléme (cookies, tracking, affichage d’un contenu) provoque une
réponse de méme nature. La résistance au marketing individualisé est majoritairement passée
par le développement technique de solutions permettant de limiter le probléeme. En d’autres
termes, l’automatisation du marketing, une forme avancée de routinisation, va étre
contrecarrée par une routinisation technologique de la protection, a travers des outils qui
bloquent automatiquement ces pratiques. On touche ici @ un des impacts d’un marketing
routinisé par automatisation technologique : il devient alors relativement simple de le mettre
en échec par une automatisation contraire. Cette « contre-routine » va mener a des
changements importants dans le marché Internet, ou les offreurs et les consommateurs vont se
réarranger différemment.

Ces comportements de résistance mettent en évidence un premier mécanisme
d’évolution des systemes de marché : la technologie. La mise en place de solutions
techniques automatisant la récolte, le traitement des données et leur utilisateur pour afficher
des publicités a conduit & un effet secondaire non prévu : le développement de solutions

technologiques contraires annulant leur effet. Ce mécanisme met en évidence les effets
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secondaires potentiellement négatifs d’artefacts technologiques comme le cookie qui ont pu
étre mobilisés par d’autres acteurs pour neutraliser leur effet.

L’échec des supermarchés en ligne au milieu des années 1990 ainsi que les difficultés du
secteur de la publicité en ligne amenaient certains auteurs a prédire dans ces années la « mort
de la publicité » (Rust et Oliver 1994), provoquée par une prise de pouvoir du consommateur.
Pour continuer a exister de fagon profitable sur Internet, la culture traditionnelle de marché a
da se modifier et s’adapter a la culture fondatrice. Elle I’a fait en intégrant un de ses traits : la

reconnaissance d’une capacité productive des consommateurs.

5. L’ERE DES COMMUNAUTES DE MARQUE ET LA CULTURE

CO-CREATIONNELLE

Les problémes rencontrés par le marketing vont 1’obliger a prendre en compte les autres
cultures d’Internet. On peut noter que certains des gourous du webmarketing avaient
connaissance de ces cultures. L’ouvrage de Canter et Siegel** (1995) en apporte une
illustration assez parlante : les auteurs développent un argument sur la pertinence d’une
publicité « déguisée » sur Usenet, en expliquant qu’elle peut démontrer une « sensibilité a la
culture du Net » (Canter et Siegel 1995, 88). Mais si leur texte plaide pour un Internet qui doit
étre « controlé, dominé et planifié » (Werry 1999, 5), il ouvre néanmoins, par sa
reconnaissance implicite d’une communauté existante avec sa propre culture, la voie a
d’autres ouvrages qui cherchent non pas a supprimer ces communautés, mais a les mettre a

profit*.

*2 Cet ouvrage suivait, rappelons-le, le charivari provoqué par ces mémes Canter et Siegel par ’envoi du
Green Lottery Spam sur Usenet en 1994.

*® De la méme fagon, les premiers articles dédiés au marketing interactif remarquaient déja I’importance du
contenu produit par les utilisateurs (Parsons, Zeisser, et Waitman 1998).
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5.1. LA LEGITIMATION D’UNE CULTURE CO-CREATIONNELLE

La prise en compte formelle de la capacité du consommateur a étre non pas une cible
mais un potentiel créateur de valeur s’est concrétisée dans un des ouvrages professionnels les
plus influents de la fin des années 1990, Net Gain : Expanding Markets Through Virtual
Communities (Hagel et Armstrong 1997). Reconnaissant le potentiel du contenu généré par
les utilisateurs, Hagel et Armstrong montraient qu’une fois ces consommateurs rassemblés
dans des communautés virtuelles, ils disposaient d’une « expertise collective qui ne pouvait
pas étre égalée par quelque expert que ce soit » (Hagel et Armstrong 1997, 30). Ce potentiel
des communautés fut ensuite mis en évidence par des recherches en marketing (Kozinets
1999) et implémenté dans la pratique, tout d’abord par Amazon qui, parallélement a une
récolte de données automatique sur ses clients, demandait a ces derniers de donner leur avis
sur les produits afin d’aider les autres clients (Zwick, Bonsu, et Darmody 2008). Le
rassemblement de consommateurs dans des communautés reliées de pres ou de loin a
I’activit¢ de la marque fut mis en ceuvre par ’entreprise pharmaceutique SmitheKline
Beecham, avec son célebre Café Herpé, une communauté virtuelle rassemblant des individus
autour du sujet de I’herpés génital (Werry 1999).

Cette idée de consommateurs productifs profitera d’un fort essor intellectuel en sciences
de gestion. Les travaux sur 1I’innovation par les usagers (Von Hippel 1986) et la création
conjointe des produits (Prahalad et Ramaswamy 2004) vont participer a ancrer 1’idée d’un
réle actif du consommateur dans la conception des offres, a travers la collaboration avec les
firmes. La recherche sur les communautés de marque (Muniz et O’Guinn 2001) et le
marketing tribal (Cova et Cova 2002) ont apporté des illustrations tangibles de la capacité
productive des groupes de consommateurs, quitte a montrer la potentielle concurrence que ces
communautés pouvaient représenter pour les firmes (Cova et Carrére 2002). Le champ de la

co-création va émerger d’une jointure entre 1’école scandinave des services (Gronroos 2012)
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et les recherches en innovation par I’usager pour enfanter du courant de la Service-Dominant
Logic (Vargo et Lusch 2004), mettant au centre de son approche les compétences des
consommateurs. Le champ de recherches qui en émergera sera particulierement fécond, tant
d’un point de vue académique (Leclercq et al. 2016) que pour les managers (Vernette et
Tissier-Desbordes 2012). Hors du marketing, des ouvrages comme Wikinomics (Tapscott et
Williams 2006) ou The Wisdom of Crowds (Surowiecki 2004) vont se baser sur des exemples
de succés comme Wikipedia ou Threadless.com** pour légitimer par des succés d’affaires une
délocalisation de la création de valeur des mains des firmes vers celles de leurs
consommateurs, accompagnant et remobilisant ainsi 1’idée émergente de la prise de pouvoir
du consommateur (Fuller et al. 2009) présente depuis les années 1990 (Tixier et Pras 1995).

La légitimation de cette nouvelle approche servait tant les marketers-innovateurs a la
Hagel et Armstrong qui faisaient de ces idées le fond de leur activité de consultants que des
chercheurs en sciences de gestion désireux de garder leur place a la pointe de I’innovation
managériale (Cova et Cova 2009). Dans le méme temps, les marketers plus traditionnels qui
voyaient leurs pratiques perdre en rentabilité (Rust et Oliver 1994) ne pouvaient qu’étre
satisfaits d’une approche qui remettait la fonction marketing au centre de [’activité
organisationnelle, dans un contexte de perte d’importance de la fonction marketing face aux
directions financieres (Clark et al. 2013). Enfin, les consommateurs eux-mémes qui prenaient
de plus en plus spontanément part a des activités dépassant le cadre strict de la consommation,
comme la création de publicités ou la personnalisation des produits (Schau et al. 2009), furent
plus facilement disposés a mettre une force productive qu’ils utilisaient déja au service des
marques.

La culture co-créationnelle a donc émergé comme [I’intégration par la culture

traditionnelle de marché de la facette collaborative de la culture fondatrice. Cette intégration

* Un site de vente de t-shirts en ligne dont les designs sont réalisés par les consommateurs eux-mémes.
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s’est faite par le truchement d’une modification des représentations des consommateurs, qui
passent de passifs a productifs. Cette représentation d’individus productifs existait déja dans
la culture fondatrice, et I’intégration de ce trait est passée par une intégration d’artefacts
matériels issus de la culture fondatrice. Les firmes ont vite repris des formats de type Bulletin
Board Systems a la Usenet pour leurs communautés de marque en propre : les communautés
de marque de Skype, Orange, Leroy-Merlin, Sephora (voir Figure 21) utilisent toutes ce type
de plateformes afin d’organiser les échanges. Ce format a pour avantage de fournir un support
matériel a la culture collaborative, tout en proposant aux individus qui y sont déja sensibles
des environnements familiers, et donc plus légitimes.

Figure 21 : Communauté Sephora
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CUSTOMER SERVICE
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La encore, ce phénomene illustre la capacité des artefacts technologiques a modifier la

structure des systemes de marché: ces artefacts convoient avec eux des entités
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représentationnelles, et leur intégration dans un systétme rend plus légitimes ces
représentations.

La culture co-créationnelle se présente comme une culture mixte intégrant des éléments
des deux cultures précédentes : des individus vont se mettre a collaborer et a produire de la
valeur, mais ceci dans ’optique de voir les produits de cette collaboration créer une valeur
commerciale pour les firmes. Le consommateur est intégré a la chaine de valeur de la firme
qui va « externaliser » un certain nombre de taches : la création de produits (Fuller 2010) ou
de visuels publicitaires (Muniz et Schau 2007), la création d’un matériau informatif pour les
autres consommateurs (Chen et Xie 2008) ou la personnalisation des produits (Arora et al.
2008). Cette culture maintient néanmoins une séparation stricte entre producteur et
consommateur, dans la mesure ou c’est encore le producteur qui maitrise la chaine de valeur.
Cette séparation est néanmoins un petit peu plus poreuse, le consommateur se voyant reconnu
une capacité productive au méme titre que le producteur.

On voit ainsi émerger un second mécanisme d’évolution des structures culturelles du
marché : la combinaison de deux cultures différentes en une troisieme culture « mixte »,
distincte des deux premiéres. Les artefacts technologiques jouent un réle différent de celui
qu’ils jouent dans le premier mécanisme. Il ne s’agit pas ici de créer et de modifier des
artefacts, mais plutot d’importer des artefacts d’un systéme culturel dans un autre afin
d’importer les représentations qui s’y rattachent. La technologie est le moteur principal du
premier mécanisme, alors qu’elle est un outil au sein du second.

Cette evolution va poser des problemes éthiques reconnus par la discipline, notamment en
termes de répartition de la valeur créée par ce travail du consommateur (Cova, Pace, et Skalén
2015a; Humphreys et Grayson 2008). La pratique marketing orientée par la culture co-
créationnelle va également rencontrer une opposition issue elle aussi de la culture fondatrice,

differente néanmoins de celle qui s’était opposée a la culture traditionnelle de marché.
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5.2.  LES RESISTANCES A LA CULTURE CO-CREATIONNELLE

L’émergence d’une 1égitimité de la participation du consommateur a certaines prises de
décisions organisationnelles va amener de nombreuses firmes a mettre en ceuvre ces pratiques
de plus en plus fréeguemment. Les codts financiers moindres ainsi que la croyance en la
supériorité de décisions prises par la « foule » (Surowiecki 2004), répandue en marketing
(Kozinets, Hemetsberger, et Schau 2008), vont rendre routinieres les pratiques consistants a
déléguer un choix aux consommateurs. Cette routinisation prouvera cependant les limites
d’une conception un peu trop idéalisée de la sagesse des foules. L’année 2012 permet
d’illustrer cette erreur de facon exemplaire.

En 2012, I’artiste Taylor Swift voulut faire un concert dans une école aux Etats-Unis, et
décida de laisser le choix du lieu a ses fans qui devaient voter pour 1’école de leur choix sur
Internet. L’école gagnante du concours fut I’école Horace Mann, institution spécialisée pour
sourds et malentendants (Sieczkowski 2012). Quand Mountain Dew, marque de soda, décida
de demander a la foule des internautes de choisir le nom de sa nouvelle boisson, le résultat qui
arriva en premiére position fut: «Hitler did nothing wrong® » (Rosenfeld 2012). Le
phénomeéne n’est pas cantonné aux Etats-Unis : quand Norwegian Airlines décida de laisser
aux internautes le choix de la mascotte de leur nouvelle navette, le premier nom propose fut :
« Euronymous », pseudonyme d’un chanteur de black metal, assassiné en 1993, qui avait été
souvent associé a des incendies criminels d’églises dans les années 1990 (Michaels 2012).
Quel est le point commun de ces détournements ? Les trois « victimes » sont des représentants
d’une sphére commerciale florissante essayant de mettre a profit Internet. Les trois

détournements mettent en lumiére des aspects négatifs de la culture dominante : handicapés,

*® Les propositions suivantes valent également qu’on s’y attarde un peu : « Gushing Grannies », « Fapple »,
« Diabeetus », « Grannies Squirt » sont des termes que 1’auteur se refuse ici a traduire pour des raisons de
bienséance. Le site du concours avait également été hacké, affichant en titre de la page « Mtn Dew salutes the
Israeli Mossad for demolishing 3 towers on 9/11! », rajoutant au bon go(t global du détournement. 1l est a noter
que la communauté de fans du dessin animé « Mon Petit Poney » tenta de se réunir pour faire élire le nom
« AppleJack ». Ce nom arriva en deuxieme place, juste avant 1’annulation du concours par les organisateurs
(Triple Zed 2015).
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fans de black metal et nazis sont des « communautés » reléguées dans les marges de notre
société pour des raisons variées. Que ces raisons soient morales ou commerciales, il n’est pas
avantageux pour une marque grand public de mettre en valeur dans sa communication des
nazis, des métalleux ou des handicapés.

Cette insistance sur la mise en avant d’éléments négatifs de la culture mainstream doit
rappeler un second trait de la culture fondatrice : le troll. Sans vouloir tenter de trouver une
motivation morale aux trolls détournant ces concours, leur action a pour effet de remettre au
centre des campagnes marketing des populations ou des entités symboliques couramment
marginalisés dans le marché (Gicquel 2017). La encore, la mise en ceuvre routiniére de
pratiques a contribué a les mettre en évidence aux yeux du public, ce qui a permis aux trolls
de venir perturber 1’activité par simple envie de Lulz, cet humour qui se nourrit des
mésaventures d’autrui. Cette irruption du troll fait émerger un caractére constant de I’activité
de marché : sa capacité a rejeter les eléments marginaux hors du systeme jusqu’a les faire
totalement disparaitre (Gicquel 2017).

L’émergence de la culture co-créationnelle met en évidence une seconde capacité des
systtmes de marché : leur capacité a assimiler des traits d’autres cultures (Gicquel
2017), c’est-a-dire des entités humaines, matérielles et représentationnelles. La culture co-
créationnelle est en effet issue d’une intégration par la culture traditionnelle de marché de la
dimension collaborative de la culture fondatrice. Ce mécanisme d’intégration de plusieurs
systéemes culturels s’est reproduit par la suite pour donner naissance a un quatriéme systéme

culturel.

6. L’ERE DES MEDIAS SOCIAUX ET LA CULTURE

PROSUMPTIONNELLE DE MARCHE

A la fin des années 1990, les entreprises traditionnelles sont devenues moins attirantes

que les start-ups et ’entrepreneuriat (Barbrook et Cameron 1996). Pionniéres de 1’économie
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du dot-com, la plupart des jeunes pousses de 1’industric numérique ont périclité lors de
I’explosion de la bulle Internet en 1999-2000. Cela n’a pas freiné pour autant le mouvement
vers ’entrepreneuriat, qui a juste changé d’activité. La ou les entreprises de I’ére dot-com
étaient focalisées sur le e-commerce, la fourniture d’accés a Internet et de services
numériques (Marwick 2013), les firmes post dot-com se sont développées dans le commerce
du réseautage social. Friendster en 2002, Myspace et LinkedIn en 2003, Facebook en 2004,
YouTube en 2005, Twitter en 2006 : la premiére moitié des années 2000 a produit la majeure
partie des réseaux sociaux les plus utilisés aujourd’hui (selon le Social Media Marketing
Industry Report de 2015). Toutes ces entreprises sont originaires de la région de San
Francisco, culturellement modelée par I’idéologie californienne (Barbrook et Cameron 1996),
héritiére des idées libertaires et égalitaristes des fondateurs d’Internet. Dans la lignée du trés
influent Cluetrain Manifesto, publié en 2000, I’idéologie californienne poussait vers des
entreprises plus individualisées, plus humaines : « les entreprises doivent descendre de leur
Tour d’Ivoire et parler aux gens avec qui elles espérent nouer des relations / Pour parler avec
une voix humaine, les entreprises doivent partager les préoccupations de leurs communautés »

(Levine et al. 2000, 9).

6.1. L’EMERGENCE D’UNE CULTURE PROSUMPTIONNELLE DE MARCHE
L’idéologie californienne promeut 1’entrepreneuriat comme 1’idéal que devrait poursuivre
chaque individu (Barbrook et Cameron 1996). L’idée provient d’une réinterprétation du néo-
libéralisme face au développement des technologies numériques : la technologie fait passer
tous les marchés « de monopoles naturels a des marchés dans lesquels la concurrence est la
regle » (Progress and Freedom Foundation, cité dans Barbrook et Cameron 1996, 53).
L’individualisation forte de cette culture de I’entrepreneuriat partage avec la culture
fondatrice I’idée d’égalité entre les différents acteurs ; elle en différe cependant fortement sur

un point fondamental, I’anonymat. Si pour la culture fondatrice, ’identité est un jeu (Turkle
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1996), cette derniére devient avec les médias sociaux un outil de promotion individuelle par la
recherche d’une audience (Marwick 2013). Cet impératif de popularité est traduit directement
dans I’architecture technique de ces médias.

Ces derniers permettent de connecter différents individus par des liens qui peuvent étre
réciproques (Facebook) ou unilatéraux (Twitter). Le nombre d’amis/followers, devient une
métrique qui fonctionne comme un proxy de la popularité, et donc du succés (Marwick 2013).
Ce nombre d’amis ne refléte absolument pas une société qui deviendrait plus « sociale », le
nombre de followers sur Twitter agglomérant artificiellement des liens forts et des liens
faibles (Dijck 2013). Cet impératif du «self-branding » s’est manifest¢ dans la presse
populaire, notamment dans un article fameux de Wired Magazine : « Allons, admettez-le :
vous avez passé une bonne demi-heure a essayer de choisir la photo la plus flatteuse pour
votre page MySpace. Vous galérez a trouver le mot juste pour décrire votre statut Facebook
[...] Vous comparez la taille de votre audience Twitter avec celle de vos amis [...] N’importe
qui peut étre une machine a personal branding » (Tanz 2008). Alors que 1’ere des
communautés de marque valorisait les compétences individuelles des individus, 1’ére des
médias sociaux est I’occasion d’adopter des pratiques marketing individuelles pour mettre en
valeur ces compétences : I’individu se constitue lui-méme comme une offre.

La transformation du consommateur se couple a une transformation des firmes. Les
marques ont tendance a s’humaniser (Sashittal, Hodis, et Sriramachandramurthy 2015),
utilisant un registre de langue proche de celui des utilisateurs (Kwon et Sung 2011), ce qui se
révele une stratégie efficace (Vargo 2016). Dans les communautés de marque, la firme
conservait sa position dominante (elle est propriétaire de 1’espace, son logo est présent
partout, et détient une autorité tant matérielle que symbolique qu’elle exerce a travers sa
politique de modération), les médias sociaux mettent firmes et individus au méme niveau.

Leurs activités sont mélées au sein d’une timeline unique présentée a 1’utilisateur, firmes et
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individus ont acceés aux mémes options pour promouvoir leurs posts sur Facebook, et il n’est
pas rare de trouver des individus ayant plus de followers sur Twitter que beaucoup de
marques. A titre d’exemple, Kim Kardashian rassemble 47 millions de followers, alors que
Starbucks en totalise « seulement » 11 millions. Firmes et consommateurs sont donc incités,
par cette mise & niveau technique et par les injonctions de médias comme Wired Magazine, a
utiliser les mémes techniques de marketing. La encore, c’est la conjonction entre des
specifications technologiques et des ressources idéologiques qui permet de légitimer une
certaine structure culturelle du marché : la séparation entre consommateur et producteur est
définitivement brouillée, et n’importe quelle entit¢é peut alors adopter de facon
interchangeable le réle d’offreur et de consommateur.

La fin de cette séparation, préparée idéologiquement depuis la création d’Internet, va se
traduire par I’émergence d’une nouvelle configuration de marché qui va dépasser les
frontiéres d’Internet pour revenir dans le « monde réel »* : 1’économie du partage (Belk
2014b). Cette organisation des échanges entre « pairs consommateurs » n’aurait pas pu se
développer sans Internet, c’est-a-dire sans non seulement son matériel idéologique mais aussi
sans ses infrastructures : les plateformes (Benavent 2016). Des entreprises comme AirBnB,
Lyft, Zilok mobilisent 'infrastructure d’Internet pour permettre 1’organisation a grande
échelle d’échanges entre consommateurs, court-circuitant ainsi les firmes traditionnelles. La
culture qui en émerge peut étre qualifiée de « prosumptionnelle », tirée du terme prosumption
qui désigne I’activité par laquelle des consommateurs produisent les offres qu’ils consomment
(Xie, Bagozzi, et Troye 2008). Il n’existe ainsi pas de différence de nature entre
consommateurs et offreurs : les individus qui louent leur bien sur AirBnB ne sont pas des

societes immatriculées au registre du Commerce, les conducteurs de Lyft conduisent leur

“ 11 est intéressant de voir que le premier challenge du marketing avait été de pénétrer Internet, alors que
son challenge actuel est d’en sortir.
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propre voiture, tout comme ceux qui louent leurs outils sur Zilok en sont les propriétaires
(Bardhi et Eckhardt 2012).

Les entreprises qui organisent I’économie du partage n’ont au final plus un role de
production mais un rdle d’organisation, de centralisation. C’est ici que devient flagrante la
parenté entre médias sociaux et plateformes de I’économie du partage : AirBnB rassemble les
individus qui louent un bien sur un seul site, Facebook rassemble les informations de vos amis
et des institutions qui vous intéressent sur un seul fil d’actualité. Sans vouloir tracer de lien de
causalité, on peut noter que la routinisation de I’utilisation par le marketing des capacités
productives des consommateurs a mené, quelques années plus tard, a une réappropriation de
ces capacités productives par les individus. La distance hiérarchique qui existait entre firmes
et consommateurs disparait : tous deux entrent en concurrence directe. Les chaines hotelieres
doivent composer avec les loueurs AirBnB pour développer leur stratégie.

La culture prosumptionnelle de marché est donc une structure de marché caractérisee
par la fin de la séparation entre consommateurs et producteurs : tous deux disposent d’une
capacité productive, et sont au méme niveau hiérarchique, se comportant de méme facon et se
faisant concurrence. L’émergence de cette culture, par 1’assimilation de nouvelles dimensions
de la culture fondatrice (1’égalitarisme des individus), a néanmoins d’autres impacts qui

méritent d’étre approfondis.

6.2. LA COMMERCIALISATION DU TROLL
Les phénomenes d’assimilation de la culture fondatrice sont loin d’étre simples, et si le
marketing a intégré la dimension collaborative pour son profit, d’autres éléments semblent
avoir été intégrés involontairement, sans pouvoir étre mobilisés de fagon profitable par les
pratiques marketing. En effet, investissant un espace (les médias sociaux) ou proliférent les
comportements de troll (Phillips 2015), le processus d’assimilation des résistances par le

marketing range désormais le troll dans les pratiques légitimes de Social Media Management.
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La logique d’humanisation des marques est donc poussée a son paroxysme, les mauvais cotés
de ’humain y compris.

Un blog francais, CM Hall Of Fame®, est particuliérement illustratif du phénomeéne.
D’une part, les marques n’hésitent pas a se troller entre elles : c’est le cas de la SNCF qui
se moque de la faiblesse du réseau 4G de SFR*. D’autre part, les marques n’hésitent pas non
plus a troller leurs consommateurs, tel le Community Manager de Free Mobile qui se moque
de I’orthographe d’un de ses clients. Les exemples sont Iégion sur le CM Hall of Fame. Ils
sont les révélateurs de I’ampleur du phénomeéne. Les exemples peuvent étre tirés de tous les
secteurs d’activité et d’institutions aussi diverses que la Police Nationale, la NASA,
FreeMobile ou Carrefour France, amenées a pratiquer le troll, et ce de facon routiniére. De 13,
on peut se demander pourquoi le marketing adopte aussi facilement ces comportements.

Le troll est une recherche de la faille sociale (Phillips 2015). Le marketing lui est donc
trés similaire, en ce qu’il cherche les « failles » des consommateurs, les leviers sur lesquels
agir pour provoquer 1’achat. L’idée des deux pratiques, troll et marketing, est de trouver le
levier social ou psychologique sur lequel jouer en vue d’obtenir un résultat : Lulz pour ’un,
acceptation d’une offre pour ’autre. La finalité différe, mais les objectifs intermédiaires (une
visibilité maximum) et les moyens d’action sont les mémes. Le marketer ayant constaté
I’efficacité du troll dans une stratégie de maximisation de sa visibilité, en vient a trouver son
utilisation Iégitime. Le troll devient alors une stratégie marketing comme une autre.

La encore, les leviers de la legitimité du troll en tant que pratique marketing restent
fondés sur un intéressement de différentes parties. D’un coté, les trolls ont tout a gagner a voir
leur facon de faire récupérée par les institutions mainstream. Les Social Media Managers

voient dans cette stratégie un moyen intéressant d’optimiser des indicateurs « objectifs »

47 http://cmhalloffame.fr/

“8 http://cmhalloffame.fr/post/150881497744/quand-le-cm-de-la-sncf-na-pas-le-temps-de-niaiser

49 http://cmhalloffame.fr/post/150262748029/quand-le-cm-de-free-sav%C3%A8re-%C3%AAtre-un-expert-
pok%C3%A9mon
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(nombre de likes, de réponses, de retweets) qu’ils peuvent présenter a leur hiérarchie en tant
que preuve de leur efficacité. Cette hiérarchie est donc elle-méme satisfaite d’avoir des
résultats « objectifs » sur lesquels se fonder, d’autant plus que le Social Media Management
reste une fonction toujours aussi peu considérée en entreprise (Busca et Bertrandias 2014).
Enfin, les consommateurs insérés dans des médias sociaux qui valorisent les interactions
spectaculaires (Marwick 2013) sont amenés a étre friands de ce genre de comportements.

Trolls et médias de masses se nourrissent en effet les uns des autres (Phillips 2015). Mais
la méme chose est vraie pour la communication commerciale. L’opération Bikini Bridge de
2014 est un exemple assez frappant, ou un groupe de troll décide de faire circuler des photos
de femmes tellement minces que leur maillot de bain crée un «pont» entre les os des
hanches, afin de le promouvoir comme une nouvelle tendance (Don 2014). D’une part, I’idée
est une simple continuation des campagnes publicitaires qui idéalisent la minceur féminine, et
se nourrit d’'une pratique marketing trés traditionnelle. D’autre part, le membre de 4Chan a
I’origine de I’opération conseille aux autres trolls de « pense[r] au marketing viral » (Don
2014), donc a I'utilisation d’une technique marketing, pour diffuser le message. L’opération
Bikini Bridge trouve son inspiration dans des campagnes marketing, et les trolls utilisent des
stratégies marketing pour la diffuser. Tant dans le fond que dans la forme, le troll se nourrit de
la pratique marketing.

Finalement, troll et marketers sont en symbiose : chacun se sert de la pratique de I’autre
pour arriver a ses fins. Si la finalité ultime est différente, les objectifs intermédiaires sont
identiques, et les ressources symboliques a disposition (par exemple la maigreur féminine)
sont les mémes. Dans ce contexte, les lettres d’amour écrites par les Community Managers a
leurs trolls le jour de la Saint Valentin 2016 (Confino, 2016) acquierent une signification bien
différente. Ce remerciement ironique cache un remerciement implicite et probablement non-

intentionnel : le troll est une pratique qui apporte beaucoup au marketing. Par leur simple
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présence, par leurs attaques, les trolls ont contribué a enrichir 1’arsenal routinier du marketing

en ligne.

7. CONCLUSION

Cette reconstruction historique de I’Internet commercial nous ameéne a deux conclusions
principales. D’une part, la pratique marketing a fortement contribué a modifier Internet et a
fagonner les systémes de marché qu’il héberge. Dans un premier temps, la culture fondatrice
et la culture traditionnelle de marché se sont constituées comme deux systémes indépendants,
et culturellement tres différents. Par la suite, la culture traditionnelle de marché a intégré des
traits culturels de la culture fondatrice, menant a 1’émergence de la culture co-créationnelle,
puis de la culture prosumptionnelle de marcheé (voir Figure 22).

Figure 22 : Emergence des cultures sur Internet
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Ainsi, nous sommes en mesure de mettre en évidence 4 cultures différentes et de définir
les traits qui les caractérisent. 1l nous est également possible de lier a chacune des cultures un

champ de la littérature marketing (voir Tableau 1).
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Culture

Fondatrice

Traditionnelle de
marché

Co-créationnelle

Prosumptionnelle
de marché

Tableau 1 : Les différentes cultures d'Internet

Structure symbolique

Indifférenciation entre les individus
Refus d’une hiérarchie imposée depuis
I’extérieur

Collaboration orientée vers la
résolution de problémes

Interaction commerciale entre une
firme produisant des biens et services
devant étre vendus a un
consommateur : focalisation sur la
réaction des consommateurs aux
actions de la firme

Interaction commerciale entre une
firme maitrisant la production de biens
et services et des consommateurs
partiellement intégrés a la chaine de
valeur de la firme

Interaction commerciale entre un
ensemble d’entités assumant les roles
de consommateurs et producteurs et
certaines firmes coordonnant les
échanges

Localisation spatiale

Bulletin Board Systems,
communautés en ligne et
forums autogérés,
chatrooms

Sites vitrine et corporate,
sites marchands

Communautés en ligne
gérées par des marques

Meédias sociaux et
plateformes de I’économie
du partage
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Champs de littérature en marketing

. Communautés de marques autogérées (Kozinets
1997; Mathwick et al. 2008)

. Don et échange social (Giesler 2006)

. Vie privée (Milne 2000; Tucker 2014)

. Réactions négatives a la publicité et au spam

(Palmer 2005; Schlosser, Shavitt, et Kanfer 1999)

. Recherche consacrée au marketing mix en ligne
(YYadav and Pavlou 2014)
o Algorithmes de recommandation (Ansari et al.

2000; Ying, Feinberg, et Wedel 2006)

. Développement de nouveaux produits par des
consommateurs (Filler et al. 2009; Kozinets et al. 2008;
Poetz et Schreier 2012)

o Autres intégrations du consommateur dans la
chaine de valeur (Nambisan et Baron 2010)

. Economie du partage (Bardhi et Eckhardt 2012;
Belk 2014b; Scaraboto 2015)
. Avatars et anthropomorphisme (Ben Mimoun,

Poncin, and Garnier 2012; Jin and Bolebruch 2009)
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Ceci répond au premier objectif de ce chapitre, et nous permettra dans le chapitre 5 de
réutiliser ces cultures pour voir comment elles sont mobilisées par les Social Media Managers
dans leur routine et quelles conséquences cette mobilisation provoque.

Nous avons également pu constater que sur ces quatre cultures, il n’y a que la culture
fondatrice qui échappe a la catégorisation en systéeme de marché. Cela montre d’une part que
notre définition du marché est discriminante et d’autre part que si Internet est investi par des
structures de marché, ce n’est pas dans son intégralité. De plus, nous avons pu constater que
les médias sociaux, empreints d’une culture prosumptionnelle de marché, sont bien des
plateformes sur lesquelles existent des systémes de marché, composés d’offreurs, de
consommateurs potentiels et d’offres (méme si ces roles sont interchangeables). Cela nous
permet de confirmer que les Social Media Managers agissent bien sur des marchés.

Nous répondons a notre second objectif en mettant en évidence les liens logiques entre les
différentes cultures. On peut constater une intégration progressive des traits de la culture
fondatrice par la culture traditionnelle de marché, menant a I’émergence de nouvelles cultures
mixtes. Cette intégration se double du constat d’une plasticité des systémes de marché : ces
derniers peuvent intégrer des traits d’une culture non-marchande tout en restant des systemes
de marché. Méme si cette évolution ne se fait pas a 1’avantage des acteurs classiques (les
firmes), les systemes de marchés sont capables de se modifier sans perdre leur orientation
centrale : la performance d’échanges entre un offreur et un consommateur potentiel.

Enfin, nous répondons a notre troisieme objectif en mettant en évidence deux mécanismes
par lesquels cette évolution procéde. D une part, des artefacts technologiques (cookies, noms
de domaine, bloqueurs de publicité) sont créés et modifiés par les marketers et d’autres
acteurs, contribuant a faire évoluer les représentations qui leur sont liés. Cette modification
des entités matérielles et représentationnelles incluses dans un systéme de marché meéne les

autres composantes de ce dernier a évoluer. D’autre part, certains traits issus de plusieurs
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cultures différentes sont intégrés par la pratique marketing, notamment par I’importation
d’artefacts technologiques, créant une nouvelle structure culturelle dans un marché.

Ces deux mécanismes nécessitent d’étre approfondis, ce qui sera 1’objet des deux
chapitres suivants. Cependant, si nous avons montré I’impact des pratiques marketing dans le
processus, il est important ici de se focaliser sur ce sous-ensemble que forment les pratiques
marketing routiniéres. Celles-ci sont apparues a certaines occasions dans les deux mécanismes
que nous avons mis en évidence, et nous nous concentrerons sur la pratique routiniére de
Social Media Management dans les chapitres 5 et 6. Le chapitre 5 sera dédié au mécanisme
d’intégration de différentes cultures, que nous nommons « mécanisme d’enchevétrement
culturel ». Le chapitre 6 sera quant a lui dédié au mécanisme d’évolution conjointe de la

technologie et des représentations, que nous nommons « mécanisme de dérivation ».
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RESUME DU CHAPITRE 4

Dans ce chapitre, nous avons présenté une étude historique de I’évolution culturelle de
I’Internet marchand. Cette étude a été motivée par la nécessité de mettre en évidence le
contexte culturel du Social Media Management, c’est-a-dire 1’ensemble des cultures qui
existent au sein d’Internet et donc avec lesquelles les Social Media Managers sont en contact.
Nous avons utilisé une méthodologie historique a cet effet, permettant de mettre a jour les
liens qui existent entre les différentes structures culturelles d’Internet.

Nous présentons dans ce chapitre 4 structures culturelles qui apparaissent au cours du
temps et persistent encore de nos jours sur Internet. La culture fondatrice, systeme non-
marchand fondé sur des valeurs collaboratives et une faible distance hiérarchique et la culture
traditionnelle de marché, fondée sur la séparation producteur/consommateur et une forte
distance hiérarchique, sont frontalement opposées. La culture traditionnelle de marché a
ensuite intégré des dimensions de la culture fondatrice : la reconnaissance de la capacité
productive des consommateurs (culture co-créationnelle) et 1’affaiblissement de la distance
hiérarchique (culture prosumptionnelle de marché) tout en conservant son caractere
marchand.

Ce chapitre met en évidence deux mécanismes d’évolution d’Internet : la combinaison de
traits issus de différentes cultures au sein d’une culture hybride, et une modification des
artefacts technologiques qui entraine une modification des representations qui leur sont liées.

La Partie 3 va nous amener a developper ces deux mecanismes dans les chapitres 5 et 6.
Le chapitre 5 présente le mécanisme d’enchevétrement culturel, par lequel deux cultures sont
routinierement mélées dans la pratique des Social Media Managers ; le chapitre 6 presente le
mécanisme de dérivation, par lequel les artefacts technologiques et les représentations

évoluent par la simple exécution routiniere du Social Media Management.
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Présentation de la Partie 3

1. INTRODUCTION

Dans le chapitre précédent, nous avons mis en évidence deux mécanismes distincts par
lesquels la pratique marketing est en mesure de provoquer une évolution dans les structures de
marché. Le premier concerne I’hybridation de deux cultures a travers la mobilisation d’entités
représentationnelles ; le second concerne la création et la modification d’artefacts
technologiques qui entraine la création et la modification d’entités représentationnelles qui
leur sont associées. L’objectif des chapitres qui constituent cette partie va étre d’approfondir
ces mecanismes dans le cadre de la pratiqgue marketing routiniere de Social Media
Management.

Le chapeau introductif de cette partie a pour objectif de présenter des éléments de cadrage
empirique, théorique et méthodologique spécifiqgues au Social Media Management. Une
premiére section est dédiée a présenter le contexte concret de ’activité. Cette description
permet de spécifier la structure et les relations qui composent le systeme au sein duquel
évoluent les Social Media Managers. Une seconde section est consacrée a presenter la
décomposition analytique des pratiques de soi de Foucault (1984a). Cet appareil conceptuel
nous donne un cadre analytique pour la pratique de Social Media Management qui sera
mobilisé dans les deux chapitres de cette partie. Une troisieme section présente la
méthodologie par entretiens semi-directifs qui constitue notre second terrain ponctuel. Ces
entretiens semi-directifs ont constitué une source de données qui a été traitée en relation

étroite avec les terrains au long cours (netnographie et étude documentaire).

2. CONTEXTE DU SOCIAL MEDIA MANAGEMENT

2.1. LEDEFICIT DE LEGITIMITE DU COMMUNITY MANAGER

L’apparition du métier de Community Manager, dénomination commune au départ qui va

progressivement étre remplacée par Social Media Manager, est complexe a dater de fagon
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plus précise que « a la fin des années 2000 ». Cette gestion de communautés se pratiquait déja
depuis longtemps, au sein des multiples forums de discussion présents sur Internet. Les
praticiens étaient nommés « modérateur », chargés de maintenir au sein du forum une bonne
ambiance et de faire appliquer les régles d’utilisation. Le site de I’APEC met en avant une
définition étayée : « Le CM (animateur de communautés web) a pour mission de fédérer les
internautes via les plateformes Internet autour de péles d'intéréts communs (marque, produits,
valeurs...), d'animer et de faire respecter les régles éthiques de la communauté. Il apporte de
I’information aux membres de la communauté et fait produire du contenu par les internautes
de maniére a développer la présence de la marque de I’entreprise sur Internet ». Le flou
caractéristique des professions émergentes quant a leur juridiction (Abbott 1988) s’illustre par
la diversité des missions qui lui sont confiées: vente, création de plateformes (ou
webmastering), élaboration de stratégie et de ligne éditoriale, gestion du référencement sur les
moteurs de recherche (Search Engine Optimization, SEO, ou Search Engine Management,
SEM®), gestion des publicités et prise en charge du service aprés-vente sur les médias
sociaux (Stenger et Coutant 2011). D’autres professions (consultants SEM/SEO, rédacteurs
web, webmasters, etc.) réclament certaines de ces activités comme relevant de leur juridiction,
ce qui rend les métiers du web particulierement complexes a définir strictement. La Figure 23
est un essai de cartographie de ces métiers du web®".

Le Community Manager est le seul praticien chargé uniquement de la gestion des
communautés. Le Social Media Manager s’occupe en plus de la gestion des publicités
Facebook, des posts sponsorisés de Twitter, etc. Le SMO est chargé d’optimiser la visibilité
de la page, ainsi que son efficacité en termes de trafic vers le site marchand et de conversion

des visiteurs en acheteurs. Le rédacteur web produit des contenus publiés tant sur les réseaux

% Le SEO est ce qu’on peut appeler une gestion « organique » du référencement, par I’action du manager
sur les caractéristiques de la page web, alors que le SEM est I’amélioration de ce référencement par I’achat de
mots-clés sur les moteurs de recherche principaux (Google, mais aussi Bing et autres).

51 Cette cartographie a été réalisée au début de la thése en 2013 : depuis cette date, Social Media Manager et
Community Manager tendent a s’indifférencier.
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sociaux que sur le site institutionnel. Les spécialistes en SEO/SEM se chargent du
référencement du site institutionnel, alors que le webmaster est chargé de son entretien.

Figure 23 : Cartographie des métiers du Web

Internet

Consultant SEM/ Webmaster

SEO

Réseaux Sociaux

Rédacteur web

Consultant SMO (Social
Media Optimisation)

Social Media
Manager

Communauté

Manager

La diversité des métiers et des activités est également explicable dans la mesure ou les
formations spécifiques au métier de Social Media Manager sont récentes : les premiers
Community Managers avaient (et ont toujours) des parcours trés variés, ce qui se retrouve
dans la diversité des profils que nous avons interrogés lors de notre travail de terrain. Parmi
eux, on trouve des gens ayant été formés comme animateur socio-culturel, secrétaire de
direction, commercial, journaliste ou enseignant du secondaire. Ces éléments sont tout a fait
explicables a la lumiére de deux facteurs :

1) En termes de sociologie des professions, le Community Management est une

profession émergente, encore peu structurée notamment en termes de formation et
avec une juridiction tres floue: différents types de compétences sont donc

potentiellement valorisables aux yeux des recruteurs (Walker et Child 1979)
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2) En termes de contexte, la culture prosumptionnelle de marché, dominante sur les
médias sociaux, met I’emphase sur I’entrepreneuriat individuel et la capacité de
I’individu a s’auto-former : il est donc normal pour les professionnels du secteur
d’acquérir une expérience par la pratique plutot que par une formation.

Le Community Management et le Social Media Management a sa suite se structurent
autour de professionnels aux profils variés, sans compétence distinctive sanctionnée par un
dipléme : les emplois offerts sont en majorité peu stables, mal rémunérés, ce qui indique une
tres faible 1égitimité au sein de 1’organisation. Cette absence de légitimité a pour conséquence
une relative indifférence des directions marketing pour cette activité, jugée le plus souvent de
portée tactique et non stratégique, et ce de facon constante depuis 2012.

« [Webmarketing-Com., 2012°?] Que les CM témoignent : combien sont intégrés en bout
de hierarchie ? C’est un fait : le community manager, un nouveau métier pas toujours
compris, est souvent placé en derniére place de la chaine de responsabilité. Dit autrement, le
CM est un exécutant. Un réle d’exécutant qui ne laisse que peu de place a la conception de
stratégies de communication/marketing en concertation avec le CM. »

« [Social Brain, 2017°°] Beaucoup d’entreprises résument le community management a
quelques tweets et statuts Facebook dans la journée. Elles préferent donc confier cette tache a
priori facile et divertissante a un stagiaire, ou a une personne en interne, qui n’a pas la
compétence, mais qui peut se charger du « social » en plus. Bref, le community management
n’est pas bien valorisé ».

Cette déconsidération du metier est un sujet de discussion fréquent sur les communautés
professionnelles que nous avons étudiées. Le 31 mars 2017, un membre de la communauté
Facebook ForumMyCM, I’'une de ces communautés, poste un lien vers un site qui propose des

prestations de Community Management pour 5 euros. Les réactions sont nombreuses et

52 https://www.webmarketing-com.com/2012/12/20/18135-la-gadgetisation-du-community-management
53 http://www.socialbrain.fr/faut-il-externaliser-community-management-entreprise/

214



Présentation de la Partie 3

montrent le malaise des professionnels face a ce qui est vécu comme une attaque envers la
Iégitimité de leur métier :
« [Netnographie, 31/03/2017] Et a part leur mettre des tartes, on fait comment pour faire
respecter notre travail ? :/ Sachant qu'un client qui a déja pris ce genre de prestation, je le
vois mal engager un CM un peu plus cher car, apres tout, "certains le font pour 5€"... »

Ce deficit de légitimité trouve également son origine dans la complexité de calculer le
retour sur investissement de 1’activité (Kumar et al. 2016). Dans un contexte plus global de
perte d’influence des directions marketing au sein des firmes (Clark et al. 2013), cette absence
de lien entre I’activité et des retombées économiques chiffrées participe a marginaliser le
métier. Cette marginalisation s’illustre dans le statut des professionnels. L’étude 2016 du
Blogdumodérateur™ montre que seuls 50 % des praticiens sont employés en CDI, un chiffre
assez stable (47,3 % de CDI en 2012) ; 16 % d’entre eux sont des travailleurs indépendants
(10 % en 2012), et 27 % sont en agence (15,3 % en 2012), ce qui montre un fort taux, en
hausse, d’externalisation de ’activité. Une externalisation qui, en écartant le praticien de

I’organisation, participe a sa mise a 1’écart.

2.2. UNE FORMALISATION DU METIER INFLUENCEE PAR CE DEFICIT
DE LEGITIMITE
Le peu d’intérét porté au Community Management par les directions a un effet
secondaire : les professionnels sont peu contrélés par leur hiérarchie, permettant une
experimentation constante. Ce point est revendiqué par les Community Managers, qui en font
une des spécificités de leur activité :
« [Webmarketing-Com, 2012°°] Non seulement les médias sociaux évoluent trés vite, ce

qui rend un réle de conseil du CM indispensable, mais en plus les usages développés par les

utilisateurs, eux aussi, évoluent. En conséquence, les résultats qu’on peut en attendre sont trés

> http://www.blogdumoderateur.com/enquete-cm-2016/
% https:/fr.slideshare.net/captainjob/les-community-managers-en-france-2012
% https://www.webmarketing-com.com/2012/12/20/18135-la-gadgetisation-du-community-management
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mouvants et nécessitent de permanentes études de cas. Il faut tester, analyser, revenir en
arriere, tester a nouveau... »

L’absence de formalisation de 1’activité provoque une absence de formalisation du
reporting : les professionnels choisissent son format, et peuvent donc 1’adapter pour se mettre
en valeur. Dans le cadre d’une profession trés externalisée, et marginalisée quand elle est
internalisée, la socialisation des Community Managers se fait majoritairement avec leurs
pairs. Des communautés en ligne et des blogs, individuels et collaboratifs, se constituent avec
deux buts: partager les expériences et les bonnes pratiques et développer un corpus
terminologique et théorique spécifique, cette formalisation ayant une fonction de Iégitimation
de la profession (Scott 2008). La conjonction de cette formalisation et de la mise a I’écart des
praticiens permet un isomorphisme assez fort de la profession qui fait fi des frontiéres entre
secteurs d’activité.

La standardisation des pratiques participe de sa routinisation, qui est également un des
ressorts de sa légitimation. La routinisation permet de stabiliser le cceur des taches de
Community Management en réduisant le « flou juridictionnel » et facilite la définition de
I’activité, la rendant plus compréhensible par les parties prenantes. Le Community
Management peut également étre enseigné plus facilement, les taches principales étant
définies. L’organisation de ces formations se fait autour des tiches principales et routinieres
du métier. Prenons ici I’exemple du master INSEEC dédi¢ a la gestion des réseaux sociaux’" :
le module Community Management est basé sur « les pratiques quotidiennes » a travers les
« bonnes pratiques et usages des principaux acteurs », le module « E-réputation et personal
branding » vise a «former I’étudiant aux problématiques quotidiennes autour de 1’e-
réputation », et le module « Social Gaming » fonctionne par une « mise en situation ». Ces

modules integrent beaucoup de professionnels du meétier. La formation au Community

" https://masters.inseec.com/programmes-msc-mba/masters-2/marketing-communication-digital/master-

communication-digitale-community-management.cfm
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Management par et pour des Community Managers autour des taches qui font le cceur du
métier participe également a la professionnalisation de I’activité (Walker et Child 1979).

Au-dela des taches, les CM ont consolidé leur juridiction par des outils technologiques
spécifiques. D’une part, il y a les plateformes sur lesquelles ils interviennent : Facebook,
Twitter, Instagram, LinkedIn, Pinterest, Snapchat sont les plus fréquents. D’autre part, il y a
tous les outils périphériques inclus dans les plateformes ou qui interagissent avec : Hootsuite,
Agorapulse, etc. Leur maitrise des fonctionnalités de ces plateformes et outils concourt a
distinguer leur profession et correspond met en place une barriere a I’entrée pour éviter la
concurrence interprofessionnelle.

Une grande insistance est mise par les CM sur les statistiques issues de leur activité, mais
leur utilisation est rarement trés formalisée. 11 s’agit en général de regarder I’engagement des
publications (nombre d’interactions), le reach (nombre de personnes touchées par une
publication) et le nombre de fans/followers (les trois KPI les plus utilisés selon 1’étude 2016
du Blog du Modérateur, avec respectivement 81 %, 68 % et 65 % des professionnels qui les
utilisent), et d’adapter leur stratégie en fonction. A noter que ces indicateurs sont
régulierement perturbés, sur Facebook, par des modifications de 1’algorithme de la
plateforme. Le caractére rudimentaire des interprétations est logique au vu des parcours
professionnels qui ménent au Community Management. La profession fait face au
développement des Data Scientists, mieux payés car disposant d’une compétence « dure »,
I’analyse de données, plus complexe a obtenir et jugée plus prestigicuse (Enright 2006).

Pour resumer, le Community Management est une profession émergente, ou quasi-
profession (Walker et Child 1979) :

- Qui a développé des routines a travers un processus d’expérimentation en situation

réelle : I’expérimentation elle-méme et les sujets soumis a cette expérimentation (les

consommateurs) ont évolué en méme temps
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- Qui a développé une maitrise technique certaine des outils mais qui mobilise les

données statistiques de fagcon rudimentaire

- Dont les taches ont été assez rapidement standardisées par le fait d’une interaction

plus poussée entre Community Managers qu’entre le praticien et 1’organisation qui
I’emploie, minimisant la variance dans les comportements entre les différents secteurs
d’activité.

- Dont le développement a été assez libre, du fait du contrdle peu étendu exercé sur ses

membres par une hiérarchie globalement indifférente.

Ce contexte doit étre perpétuellement gardé a I’esprit dans la lecture des résultats qui
suivent, car ces derniers sont des facteurs de contingence qui peuvent avoir une influence sur
eux. C’est la raison pour laquelle nous avons pris un soin particulier a déterminer quels
¢léments font partie intégrante du mécanisme a 1’ceuvre et quels éléments lui sont reliés de
facon contingente (Sayer 2010). L’étude des taches de Social Media Management a rendu
nécessaire I’importation d’un outil analytique des pratiques : nous avons choisi celui de

Foucault (1984a), qui est appliquée dans les deux chapitres de résultats qui suivent.

3. L’ANALYSE FOUCALDIENNE DES PRATIQUES

Cette analyse des pratiques a consisté, au sein de 1’ceuvre de Foucault, a I’application de
ses analyses originellement macro-sociales sur la culture a 1’échelle micro-sociale des
pratiques individuelles. Le concept de gouvernementalité va s’incarner au niveau des
individus par la mise en ceuvre de pratiques caractérisées par quatre dimensions : ontologie,
déontologie, ascetique et téléologie (Dean 1999; Foucault 1984a).

L’ontologie correspond a la définition des propriétés des objets sur lesquels s’exerce le
pouvoir. C’est le systéme de catégorisation qui va étre utilisé pour exercer le pouvoir. Par
exemple, le consommateur peut étre catégorisé comme rationnel ou comme hédoniste : on ne

lui préte selon les cas pas les mémes propriétés. Peuvent étre caracterisés ontologiquement
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tous les objets, concrets comme abstraits (peuvent étre objets du pouvoir la société, le
consommateur, un média, une idéologie politique, un évier, etc.). Un objet caractérisé
ontologiquement correspond a ce que Foucault appelle un « objet de savoir » (Humphreys
2006). C’est cette dimension qui a été utilisée dans 1’étude des « figures du consommateur »
(Cova et Cova 2009). Dans nos termes, [’ontologie correspond aux entités
représentationnelles qui sont liées a certaines entités matérielles ou humaines.

La déontologie recouvre ce que les objets précédemment caractérisés doivent étre, ou
comment ils doivent se comporter : le consommateur rationnel doit maximiser son utilité,
alors que le consommateur hédoniste doit vivre une expérience. C’est une orientation donnée
aux objets. Nous parlons donc ici d’un autre type d’entités représentationnelles, qui sont
rattachées aux entités humaines et matérielles, mais représentent des objectifs qui leur sont
attribues.

L’ascétique correspond aux moyens employés pour donner cette orientation aux objets,
les pratiques mises en ceuvre par les entités pour effectuer la déontologie. C’est la dimension
« action » de la pratique. Enfin, la téléologie correspond a 1’orientation globale du systéme. Il
ne s’agit pas de la somme des déontologies de toutes les entités composant le systeme, mais
d’une orientation qui émerge de la mise en relation de ces entités.

Une précision est importante : ces quatre dimensions s’appliquent a une pratique incluse
dans un systeme. La conséquence de cette précision est que la définition de ces dimensions ne
reléve pas du choix individuel de I’acteur qui met en ceuvre la pratique : ces dimensions sont
formées au niveau du systeme entier et contraignent [’activité. Ces contraintes sont
évidemment modifiables par les acteurs, mais uniquement dans la mesure ou ceux-ci sont en
capacité¢ de faire intervenir un changement au niveau du systéme entier. En d’autres termes,

une décision individuelle et ponctuelle a extrémement peu de chances de provoquer un

219



Présentation de la Partie 3

changement, les systéemes évoluant la plupart du temps de fagon progressive sous la forme
d’un changement continu dont le moteur est 1’activité routiniére (Feldman 2000).

Afin d’avoir un acces plus complet et plus précis aux pratiques mises en ceuvre par les
Social Media Managers, nous avons décidé de pratiquer plusieurs phases d’entretien semi-

directifs avec eux. La section suivante décrit notre démarche méthodologique.

4. METHODOLOGIE : LES TROIS PHASES D’ENTRETIENS SEMI-

DIRECTIFS

4.1. PREMIERE PHASE D’ENTRETIENS

Un entretien est dit semi-directif car le chercheur dispose d’un guide d’entretien destiné a
orienter le cours de la conversation sur les éléments intéressants pour le chercheur, tout en
laissant la liberté au répondant d’aborder des thémes qu’il considére comme important mais
non mentionnés par le chercheur (Fontana et Frey 1994). Les guides d’entretien sont
disponibles en Annexe 4. Les trois phases d’entretiens ont été codées en partie durant la
récolte, et en intégralité une fois celle-ci achevée. Cela nous a permis de créer un premier
cadre d’analyse provisoire afin de nous ordonner dans le matériau issu des terrains au long
cours.

La premicre phase d’entretien est d’orientation exploratoire. Le premier guide s’ouvre par
un recueil du parcours individuel du répondant ainsi que sa journée-type. Cela nous a permis
d’avoir un premier apercu général du répondant et de son activité, que les parties suivantes du
guide vont développer : une partie est consacrée aux actions mises en ceuvre, une seconde aux
effets attendus de ces actions, une troisieme aux représentations tant du Community Manager
lui-méme que de la communauté gérée. Des entretiens ont ainsi été menés aupres de 10
Community Managers de secteurs variés (voir Annexe 5): organisations publiques,

organisations culturelles, agences BtoB, médias, services, services publics, services bancaires,
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agroalimentaire distribuées en points de vente physiques ou virtuels et structures
d’enseignement supérieur. La diversité dans les secteurs d’activité a été recherchée dans la
mesure ou nous cherchions a mettre en lumicre 1’essence de 1’activité, indépendamment du
secteur d’activité. De méme, le statut des répondants est varié : salarié d’une agence (n = 3),
d’un annonceur (n = 6) ou freelance (n = 2)*°. Enfin, il a été ¢galement choisi d’interroger des
individus qui n’ont pas la fonction de Community Managers mais assurent une activité de
Community Management. Ce choix s’est justifié par I’intention de saisir le cceur de Iactivité,
indépendamment de la fonction affichée par I’acteur. Cette idée est cohérente avec la théorie
des pratiques, ou la pratique porte en elle une spécificité qui s’impose en partie a I’acteur qui

la met en ceuvre.

4.2. DEUXIEME PHASE D’ENTRETIENS

La seconde phase a eu pour objectif d’explorer le travail du Community Manager dans
son contexte organisationnel. Pour ce faire, nous avons pratiqué des entretiens multiples au
sein d’'une méme structure : 1’entreprise Leroy-Merlin. Cette structure a été choisie car son
Community Management est pratiqué sur deux types de plateformes : Leroy-Merlin gére en
effet des réseaux sociaux traditionnels (page Facebook, compte Twitter, etc.) mais aussi une
communauté en ligne de type forum dont I’enseigne est propriétaire. L’étude historique a mis
en évidence que les médias sociaux et les communautés de type forum sont imprégnées par
des cultures différentes : ce fait rendait plus probable 1I’émergence de tensions perceptibles
entre ces deux cultures. Ce cas exceptionnel augmentait les chances de faire survenir dans le

1°° dans

domaine empirique des événements qui auraient été confinés au domaine factue
d’autres contextes (Sayer 2010). Le caractére exceptionnel de ce cas a été relativisé par la

confrontation aux entretiens de la phase 1 et au matériau netnographique, d’ou ont émergé des

%8 La somme des trois est supérieure au nombre total de répondant, car certains cumulent plusieurs statuts.
%9 pour rappel, le domaine factuel rassemble les événements qui surviennent, et inclut le domaine empirique
ou les événements surviennent et sont perceptibles par le chercheur.
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éléments identiques bien que moins nets, et donc moins facilement utilisables pour un
développement théorique.

Le guide d’entretien de la seconde phase commence comme le précédent par une
description de I’activité du répondant. Des questions sont prévues pour aborder sa marge de
liberté et les différents acteurs qui peuvent la contraindre, ou étre contraints par le répondant.
Ces contraintes peuvent déboucher sur la vocalisation de divergences de conception du
métier. Une seconde partie est dédiée a identifier les acteurs avec qui ils sont en relation, leur
importance par rapport a I’activité et la présence potentielle de conflits avec ces acteurs. Une
troisiéme partie porte sur les supports logiciels utilisés, leur centralité dans 1’activité et les
problémes qu’ils posent : ces outils sont également porteurs d’une certaine vision de 1’activité
et traduisent la vision du prestataire qui les a développés (Akrich 1989). Une partie conclusive
sur I’évolution prévue du métier et du répondant lui permettait d’ouvrir sur les enjeux
importants, et laissait la possibilit¢ au répondant d’aborder les derniers éléments qui le
contraignent. Les entretiens ont été conduits avec 5 personnes, placées a différents échelons
dans Dactivité, de la stratégic a 1’opérationnel (voir Annexe 5). Un des répondants
n’appartient pas directement a la firme Leroy-Merlin mais a I’agence Textuel La Mine, aupres
de laquelle est sous-traitée la gestion opérationnelle des pages Du Coté de Chez Vous
(marque propriété de Leroy-Merlin). D’autres entretiens ont été planifiés mais n’ont pas pu
étre menés a leur terme, les répondants n’ayant pas pu dégager le temps nécessaire a leur
réalisation. Ces cing entretiens ont néanmoins permis de vérifier la présence, au sein du
discours d’un méme répondant, de différentes structures culturelles, de confirmer 1’aspect
problématique de cette cohabitation des cultures, et de proposer quelques stratégies de gestion

de cette cohabitation.
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4.3. TROISIEME PHASE D’ENTRETIENS

La troisiéme phase a eu pour objectif d’explorer le travail du Community Manager en se
focalisant sur les interactions entre la culture specifique des médias sociaux (culture
prosumptionnelle de marché) et les cultures fondatrices d’Internet. Le guide d’entretien de la
troisiéme phase débute par une description de I’activité de Community Management (ou
Social Media Management, les deux formulations étant proposées au répondant) au sens
large. Décentrant I’individu de sa pratique propre, cette amorce [’orientait sur les
caractéristiques intrinséques de 1’activité (méme Si son activité personnelle reprenait vite le
pas sur les considérations plus générales). Une seconde partie s’intéressait aux objectifs,
stratégies, outils et moyens mis en place : les pratiques étant des schémas d’actions orientés
(Schatzki 1996), I’amorce sur ces finalités permettait de segmenter les différents buts et de
développer chacun des schémas présents. Une troisiéme partie s’intéressait aux problémes
fréquemment rencontrés, afin de voir si ces problemes étaient liés a cette coexistence de
plusieurs cultures dans ’activité. La derniére partie s’orientait sur la communauté : d’abord
sur I’intérét d’en avoir une (afin de répéter les différentes orientations des pratiques), puis sur
la représentation des membres, cette représentation étant une partie des schémas culturels
mobilisés. Les entretiens se concluaient sur une phase projective ou des posts de Community
Managers ayant éte détecté comme controverses lors de la netnographie ont été soumis aux
répondants. Cette phase projective permettait de faire vocaliser des themes sur la
confrontation entre les logiques de marché du Community Management et les logiques
fondatrices d’Internet, dans le contexte des médias sociaux. Des entretiens ont été pratiqués
sur 5 repondants issus de 4 structures choisies selon un principe d’échantillonnage théorique :
nous avons sélectionné une start-up, car ces structures sont supposées plus « jeunes » et plus
empreintes de la culture digitale, un pure-player plus ancien pour vérifier la persistance des

schémas culturels, une émanation d’une plate-forme américaine pour explorer I’impact d’une
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organisation multinationale et une grande et ancienne chaine de distribution ou la culture
digitale est supposée étre moins prégnante. La faiblesse du nombre de répondant s’explique
par une saturation survenue tres tot, la plupart des thémes ayant déja émergé de la
netnographie et confirmant les orientations théoriques adoptées.

Les entretiens n’ont pas été traités comme reflétant parfaitement I’activité du Community
Manager mais plutdét comme une performance discursive du praticien, qui a travers 1’entretien
se construit une identité tout en reflétant les « scripts » culturels et les relations de pouvoir au
sein de son activité (Alvesson 2003). L’accés a la réalité de 1’activité nous étant fourni par les
terrains au long cours, il nous a paru pertinent dans les entretiens de nous focaliser sur la
représentation que les praticiens donnent de leur pratique, un élément que nous ne pouvions
aborder que superficiellement dans les terrains au long cours. Ces entretiens ont donc été une
source secondaire de données servant a faire sens des observations tirées des terrains au long
cours : en ce sens, nous n’avons pas cherché a multiplier le nombre de répondants, mais a
approfondir avec un petit nombre d’entre eux des problématiques auxquelles nous ne
pouvions répondre avec les terrains au long cours. La nature extensive des réponses que nous
avons obtenues nous a poussé a utiliser majoritairement les verbatims des entretiens dans la
présentation de nos résultats. Cette importance quantitative ne refléte cependant pas de leur
importance en tant que source mais leur potentiel illustratif: ces verbatims longs et
développés sont beaucoup plus «parlants » que des posts souvent courts dans des

communautés en ligne, ot un méme argument est filé par de multiples répondants.

44. RAPPEL SUCCINCT DE LA DEMARCHE D’ANALYSE DES
ENTRETIENS ET INCORPORATION DES AUTRES TERRAINS

La démarche d’analyse du matériau récolté a été présentée extensivement dans le chapitre

1. Rappelons juste ici que I’étude historique a eu lieu entre les phases 2 et 3 d’entretiens semi-

directifs. Les entretiens ont été codés intégralement des la fin de chaque phase, mais ont été
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analysés individuellement au cours de la récolte par lecture flottante pour juger de la
saturation. La démarche de codage a été non linéaire et itérative. Pour chaque phase, un
premier codage émergent a été pratique, guidé par les orientations théoriques retenues a cette
étape (Spiggle 1994; Whyte 1984). Ce codage émergent a mené a la mise en évidence
d’unités thématiques qui ont été mises en relations avec la littérature. Cette mise en relation a
produit une nouvelle orientation théorique plus précise, qui nous a amené a recoder les
entretiens avec cette nouvelle grille théorique. La survenance d’un élément surprenant a mené
a coder ce dernier de facon émergente, réarrangeant les unités thématiques et nous ramenant a
la littérature afin de modifier notre grille théorique. Nous avons répété 1’opération jusqu’a

stabilisation de cette grille.
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Chapitre 5 : Le mécanisme d’enchevétrement culturel

1. INTRODUCTION

L’étude historique menée dans le chapitre précédent nous a mené a constater une capacité
du marketing a assimiler des éléments des autres cultures avec lesquelles il est en contact.
L’objet de ce présent chapitre est d’approfondir la compréhension de ce mécanisme en se
focalisant sur la pratique routiniére de Social Media Management et sur les espaces sur
lesquels elle s’exerce a savoir les médias sociaux et autres espaces communautaires gérés par
les marques. Cette focale se justifie par notre problématique de recherche centrée sur 1’étude
des mécanismes par lesquels une pratique marketing routiniére a un impact sur les marchés.

Ces espaces sont un contexte particulierement pertinent pour étudier ces mécanismes
d’assimilation et de métissage entre ces différentes cultures. Les médias sociaux « ne sont pas
pensés en premier lieu pour les marketers. Les consommateurs y discutent et échangent,
portant une maigre attention aux marques et au marketing. Le marketing, de ce point de vue,
est un petit élément périphérique de la culture des consommateurs sur les médias sociaux »
(Kohli, Suri, et Kapoor 2015, 38). Ces médias, par leur position « centrale » et leur fonction
d’agrégation des contenus au sein d’un unique fil d’actualité ont pour effet de mettre en
contact des cultures qui existent sur des espaces distincts.

Si la coexistence de différents systémes mene parfois a des conflits (Cova, Pace, et Skalén
2015b), leur interaction au sein des médias sociaux est majoritairement caractérisée par une
coexistence pacifique entre les marques et les individus, ponctuée par quelques rares
firestorms et bad buzzes (Pfeffer, Zorbach, et Carley 2014). Cela signifie qu’'une méme
routine de Social Media Management peut parfois produire un conflit alors-méme qu’elle est
mise en ceuvre quotidiennement sans souci. C’est sur cette ambiguité de [’interaction
routiniére entre le marketing et les autres cultures que se fonde notre chapitre.

La présence de différentes logiques au sein d’une méme firme est un phénomene connu

en théorie des organisations (Besharov et Smith 2014). De fagon paralléle, une étude récente
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a montré la possibilité d’observer des logiques différentes a8 méme de guider ’activité de
Social Media Management (Rydén et al. 2015). Cette étude présente 1’idée que plusieurs
« modeéles mentaux » peuvent exister au sein du discours d’un méme manager, mais résolvent
I’ambiguité de deux fagons: d’une part, ils observent que coexistent majoritairement des
modeles mentaux qui donnent la méme importance aux médias sociaux (tactique vs.
stratégique) ; d’autre part, il indiquent que les discours des managers sont toujours dominés
par un seul modéle mental, les autres étant présents de facon faible ; enfin, ils argumentent
que cette coexistence ne peut exister que « pour un temps, jusqu’a ce que cette co-présence de
modeles mentaux mene a des incohérences évidentes » (Rydén et al. 2015, 12). Ces
incohérences, d’aprés la théorie des organisations, peuvent exister a deux niveaux : au niveau
des buts de I’organisation, et au niveau des moyens mis en ceuvre pour atteindre ces buts
(Besharov et Smith 2014). Pour ces auteurs, «la cohérence concernant les buts de
I’organisation est plus importante pour la compatibilit¢é que la cohérence au niveau des
moyens par lesquels ces buts doivent étre atteints. Cela s’explique parce que les buts reflétent
les valeurs et croyances centraux et sont évalués en se basant sur leur caractére approprié ou
non, ce qui les rend compliqués a mettre en cause ou a modifier. Par contraste, les moyens
sont évalués par leurs conséquences et sont donc plus malléables » (Besharov et Smith 2014,
367). C’est cette affirmation de la primauté des buts sur les moyens que nous questionnons
ici.

L’objectif de ce chapitre est donc de mettre en évidence le mécanisme par lequel la
pratique routinicre de Social Media Management fait s’enchevétrer les différentes cultures
qu’elle met en contact. Nous serons amenés a décrire un mecanisme gque nous NOMMoNs
I’enchevétrement culturel, qui constitue la contribution majeure de ce chapitre. Par
mécanisme, nous entendons présenter tant les conditions a réunir pour faire survenir le

phénomene que les consequences que ce phénoméne produit. Nous mobilisons ici

230



Chapitre 5 : Le mécanisme d’enchevétrement culturel

principalement les résultats qui sont issus des deux dernieres phases d’entretiens, complétés et
enrichis par les résultats des autres terrains. Favoriser les deux derniéres phases se comprend
car I’intuition de ce mécanisme a émergé au cours de la seconde phase, menée au sein de
I’entreprise Leroy-Merlin et affinée au cours de la troisiéme phase. Ce chapitre s’organise de
la facon suivante : une premiére section vise a montrer la coexistence, au sein du discours des
praticiens, de différentes cultures qui orientent leur pratique. Une seconde section met en
évidence les facteurs qui favorisent cette coexistence: nous y analysons les facteurs
organisationnels et technologiques. La troisieme section décrit le mécanisme lui-méme,
analysant tant les enchevétrements réussis que ceux qui se révelent infructueux, afin de
montrer comment se crée 1’enchevétrement culturel. Enfin, la quatriéme section explore les
conséquences, volontaires et involontaires, de cet enchevétrement sur les marchés, participant

ainsi a répondre a notre question de recherche avec de premiers éléments.

2. MISE EN EVIDENCE D’UN ENCHEVETREMENT CULTUREL

DANS LA PRATIQUE DE SOCIAL MEDIA MANAGEMENT

On pourrait s’attendre a ce que les principaux concernés par le Social Media Management
exhibent dans leur discours des traits marquants des cultures les plus récentes (co-
créationnelle et prosumptionnelle de marché¢). Cela n’est pas forcément le cas : le responsable
Communautés et Réseaux Sociaux de Leroy-Merlin présente ainsi son activité quotidienne au
début de I’entretien :

« [N. Fillat, Responsable Communautés et Réseaux Sociaux] Aujourd'hui, au sein de
Leroy-Merlin, notre réle a nous est a multiples facettes. C'est aussi pour ¢a que le role est
intéressant, parce qu'on est trés transverses. On est a la fois un centre ... On gére a la fois de
la médiatisation, on va faire du push sur les réseaux sociaux, & la fois sur des activités de la
marque, sur des relais de communication commerciale, corporate ou autre. On est aussi dans

I'écoute client sur les réseaux, a la fois on vient répondre au client sur leur questionnement,
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leurs attentes, ce qui est un réle déja différent du premier. Et puis apres on a aussi quelque
part un réle ... d'aller créer du lien avec I'enseigne, et entre les ... les habitants, les clients,
entre eux. »

Malgré la mention de « multiples facettes », 1’activité est ici présentée selon les traits de
la culture traditionnelle de marché : mention du « push », de communication commerciale et
corporate, écoute client et réponse (Service apres-vente), création de lien, dans tous les cas
c’est un role d’action de I’entreprise sur les consommateurs, qui sont ici dépeints de fagon
passive. Méme la mention d’une activité de création de lien entre les consommateurs est
formulée de maniere a mettre en avant le comportement actif de la firme dans la création du
lien entre les consommateurs. L’action individuelle de ces derniers n’est pas mentionnée a
cette phase de I’entretien. Par la suite, ce ne sont toujours pas les cultures récentes qui
émergent, mais la culture fondatrice :

« [N. Fillat, Responsable Communautés et Réseaux Sociaux] Alors vous étes en phase
d'inspiration, comment l'inspiration elle est également co-construite avec nos clients
habitants, comment on va construire son inspiration éventuellement avec d'autres éléments de
I'écosysteme Leroy-Merlin, que ce soit des architectes, des designers et autres, qui veulent
collaborer avec nous et la communauté. [...] Aprés vous allez entrer dans une démarche
plutdt "je cherche les produits qui vont bien", comment la communauté peut venir vous aider a
trouver votre produit, répondre a vos questions, en termes de choix, ce qui est plus adapté a
votre contexte et autre. Et a partir du moment ol vous étes plus dans le faire ou le concevoir,
comment nous également on peut venir avec la communauté en aide. »

Cet extrait, qui intervient a la suite directe du précédent, sans relance du chercheur,
présente les traits caractéristiques de la culture fondatrice. La firme disparait presque du
discours a la faveur d’une vision beaucoup plus collaborative : un certain nombre d’acteurs
sont cités (architectes, designers, clients) sans qu’il soit fait de hiérarchisation entre eux, et en

mettant en avant leur « envie de collaborer » dans un cadre de résolution de probléeme (« je
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cherche les produits qui vont bien », « comment on va construire son inspiration »). Dans ce
cadre, la firme est mise a I’intérieur de la communauté (« on peut venir avec la communauté
en aide »), effacant ainsi la hiérarchisation qui peut se faire entre clients et employés. Pour
replacer le contexte, la communauté dont parle le répondant est une communauté organisée
dans un forum de discussion.

On peut ici remarquer que la culture qui ressort du discours change au moment ou
I’espace envisagé est modifié¢ : dans le premier extrait, le répondant ne mentionne aucune
communauté, et parle uniqguement de clients et de réseaux sociaux, alors que dans le second
extrait le terme « communauté » est rajouté dans le discours, englobant dans un méme terme
lesdits clients mais aussi I’espace forum sur lequel ils interagissent. On peut constater que la
notion de collaboration est centrée, dans le discours, autour de la mention de la communauté :

« [N. Fillat, Responsable Communautés et Réseaux Sociaux] Pour les forums, vous avez
un probleme pratico-pratique, vous étes en train de remettre du carrelage, vous étes dans un
cas vraiment particulier, comment la communauté, via des photos, peut vous aider. Les
bricoleurs passionnés peuvent vous aider a résoudre votre probléme, a obtenir votre réponse.
/I Aprés une fois que vous avez réalisé votre projet, comment vous pouvez a nouveau partager
ce projet avec la communauté et sur les réseaux sociaux, et comment vous venez inspirer les
prochains. Comment finalement tout cet écosysteme peut fonctionner ensemble pour réaliser
tous les projets liés a I'habitat. // C'est vraiment notre vision de ce a quoi on sert, dans
I'entreprise, comment on vient ... un client qui peut avoir un souci niveau SAV et autres, qui va
se plaindre sur les réseaux sociaux et autres, comment nous on fait en sorte que tous ces
messages, ces verbatim, soient bien récupérés et traités par la relation client, quel que soit le
canal d'expression. »

Dans cet extrait, lui aussi a la suite du précedent, toujours sans relance du chercheur, on
Voit une évolution en trois temps, séparés dans le verbatim par des « // ». Le premier temps est

centre sur le forum, les « bricoleurs passionnes » et la logique de collaboration. Le second
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temps juxtapose communauté et médias sociaux, et introduit le theme du « partage ». Le
troisieme temps se centre uniquement sur les réseaux sociaux et le SAV, et revient vers une
culture traditionnelle de marché, ou la seule action du consommateur est la plainte, c’est-a-
dire une incitation de la firme a agir sur un consommateur et son probléme. Le second temps
est particuliérement intéressant, car il introduit un terme, « partage », qui est caractéristique de
la culture prosumptionnelle de marché (qui rappelons-le est le fondement tant des médias
sociaux que de I’économie collaborative). Le partage tel qu’il est mentionné est ici dans
I’optique d’un consommateur qui devient marketer : le client sur les réseaux sociaux va aller
« inspirer les prochains », c’est-a-dire convaincre autrui de la pertinence d’un projet de
maison quelconque.

Un dernier extrait, intervenant lui a la fin de I’entretien, permet de détecter dans le
discours de ce manager la culture co-créationnelle, permettant de mettre en évidence la
possibilité de coexistence des quatre systémes au sein du discours d’un seul répondant. Ceci
indique qu’une méme firme, dans son rapport avec son marché a travers le Social Media
Management, peut mettre en ceuvre des pratiques intégrant les quatre cultures, ce qui présente
I’enchevétrement culturel comme un phénomene extrémement important.

« [N. Fillat, Responsable Communautés et Réseaux Sociaux] Quels que soient les univers
produits, avec le social ou avec la communauté, on peut venir participer. Si on reste sur des
projets décoration, on va essayer de générer beaucoup de visuels d'inspiration de ce qu'ont pu
réaliser nos clients. Si on est sur des projets techniques, quincaillerie etc., on va étre plus sur
comment utiliser tel outil, développer les contenus pédagogie avec nos clients, on peut
vraiment venir en soutien de I'ensemble de la chaine, du parcours client. C'est vraiment ce
gu'on veut. Avoir un ratio de contenu au sein de I'écosystéme LM qui soit a 50/50 entre UGC
et contenu de marque. »

On distingue dans ce verbatim une volonté d’intégration du consommateur a la chaine de

valeur de I’entreprise, a travers la production de visuels utilisés par Leroy-Merlin dans son
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activitt commerciale. Il est intéressant la encore de noter les transitions entre différents
systemes au sein du discours du répondant : les visuels sont produits et postés dans la
communauté ou sur les médias sociaux dans le cadre d’une culture co-créationnelle, et sont
ensuite utilisés sur le site marchand en tant que stimulus publicitaire, utilisation qui entre
clairement dans le cadre de la culture traditionnelle de marché (le stimulus agissant sur un
consommateur afin de provoquer 1’achat).

Cet enchevétrement culturel est parfois un phénomene reconnu par les Social Media
Managers, voire combattu. L’opposition a ce phénomene prouve d’une part qu’il existe (c’est-
a-dire que le processus est lancé), et d’autre part qu’il est routinisé (c’est-a-dire que le
processus a été un succes car il a réussi a intégrer la routine du métier). C’est un élément
qu’on peut voir dans certains blogs, ou des Community Managers s’¢élévent contre certains
travers du metier.

« [MyCommunityManager, 2015%] Le Community manager lorsqu’il est dans une
situation de SAV a pour mission d’aider le client du mieux possible sans pour autant se payer
sa téte. Ce sont les clients qui paient le salaire de celui-ci et lorsqu’il a sa casquette de
représentant de service client, il ne doit pas vouloir mettre une casquette de publicitaire pour
se servir d 'une doléance comme d’un média, et ceci d’autant plus lorsque la visibilité profite
plus & lui-méme qu’a [’entreprise qui l'emploie. Le community manager ne doit en aucun cas
sortir de son champs une communication personnelle avec un client ou un prospect pour « le
Lulz ». »

Cet extrait suit la constatation d’un certain nombre de pratiques de Community Managers
qui font de I’humour aux dépens de leurs clients. Cette forme d’humour est un des traits
caractéristiques de la dimension contre-culturelle de la culture fondatrice : le troll. Cet état de
fait est tout a fait reconnu par I’auteur de I’article qui emploie le mot « Lulz », tiré du

vernaculaire troll. L’article de blog en question cite notamment le Community Manager de

60
effet/

http://www.mycommunitymanager.fr/community-manager-et-bad-buzz-quelles-relations-de-cause-a-
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Price Minister. Une citation du Community Manager mis en cause, citée dans 1’article, est
parlante : « le community manager de PriceMinister dira que se foutre des clients “va avec
[’esprit de la marque, un brin de poil a gratter” ». Une capture d’écran incluse dans ’article
et présentant I’argument d’un autre Community Manager est similaire : « C’est totalement
dans notre Tone of Voice. Méme si je sais que c’est un sujet sensible ».

L’intégration du troll dans la pratique de Community Management est donc bel et bien un
enchevétrement réussi, dans la mesure ou la pratique de troll est incluse dans une pratique de
communication tout a fait classique, destinée a propager et renforcer I’image de marque par
un discours cohérent avec ses valeurs et son identité. L opposition de certains professionnels
indique que D’enchevétrement est reconnu, mais qu’il n’est pas total, car tous les
professionnels ne s’accordent pas sur sa pertinence. La relation entre troll et médias
mainstream était postulée comme étant implicite, non avouée par les médias (Phillips 2015) :
cette relation est cependant revendiquée explicitement par les Social Media Managers.

A ce niveau de I’analyse, trois points importants se dégagent. Premierement, quatre
cultures différentes peuvent coexister au sein du discours d’un seul répondant. De plus, ce
discours concerne des pratiques quotidiennes effectivement mises en place au sein de
I’entreprise, ce qui permet de dire que ces cultures coexistent ¢galement au sein de la routine
de Social Media Management elle-méme. Nous nous sommes restreints au discours d’un seul
répondant, car ces conclusions concernent uniquement I’existence ou non de ce phénomene et
non pas sa distribution au sein des différents employés de la firme. Les discours des autres
répondants mettaient également en évidence cette coexistence.

Deuxiémement, nous avons pu montrer que cet enchevétrement est un phénomeéne
reconnu par les professionnels. La netnographie nous a permis de repérer des mouvements de
contestation de cet enchevétrement, qui ne se retrouvent toutefois pas chez tous les

professionnels. Ainsi, tous les professionnels ne mettent pas en ceuvre les mémes
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enchevétrements, ce qui signifie que I’individu joue un réle dans la réalisation ou non d’un
enchevétrement. Celui-ci peut donc également étre mis en ceuvre uniquement par certains
professionnels et non par 1’ensemble de la profession. Ceci laisse penser que si
I’enchevétrement se fait au niveau analytique de la pratique. Une pratique est en effet un
systéme formé d’éléments humains, de schémas d’actions et d’objets : modifier les eléments
humains de la pratique semble avoir une influence sur la survenue ou non d’un
enchevétrement. Il n’y a donc pas d’influence déterministe, et c’est la conjonction de certains
humains, certains schémas mentaux et certains objets qui va provoquer un enchevétrement.
Notre analyse va ici chercher a dégager quels schémas mentaux et quels objets sont a méme
de provoquer ce mécanisme.

Troisiemement, cet enchevétrement au sein de la pratique de Social Media Management
s’appuie sur la capacité de mobiliser des artefacts issus d’un systéme culturel au sein d’un
autre systéme, convoyant ainsi les représentations associées a ces artefacts. C’est par exemple
le cas des visuels créés par les membres de la communauteé et réutilisés sur les fiches produits.
Une culture pourrait étre mise en ceuvre sur un espace, produire un €¢lément qui sera repris sur
un autre espace et intégré dans une culture différente. Ceci est cohérent avec la capacité des
objets matériels a influencer la pratique, non seulement dans sa composante matérielle (les
actions elles-mémes) mais aussi dans ses composantes symboliques (les représentations
afférentes). La pratique de Social Media Management semble ainsi étre fractionnable en
plusieurs niveaux : une pratique globale qui inclut des pratiques separées en fonction des
espaces (Schatzki 2005). Ces pratiques séparées sont toutes les deux dominées par une
certaine culture, produisant I’enchevétrement au niveau de la pratique globale. Il est donc
legitime de se demander comment certaines pratiques séparées en viennent a étre intégrées a

la pratique globale de Social Media Management.
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3. FACTEURS CONDUISANT A UN ENCHEVETREMENT

CULTUREL

Deux grands types de facteurs peuvent mener a un enchevétrement culturel : des facteurs
organisationnels et des facteurs technologiques. Dans les deux cas, il s’agit de contraintes qui
pésent sur la pratique, et conduisent a créer des tensions entre plusieurs manieres de concevoir

cette derniére, ¢’est-a-dire entre plusieurs cultures.

3.1. FACTEURS ORGANISATIONNELS

Un premier facteur organisationnel tient a [I’inertie inhérente aux routines
organisationnelles. Celles-ci incorporent en effet tant le volet matériel de la routine (les
actions) que les modes de résolution de problémes (Cohen et al. 1996). Une pratique comme
le Social Media Management peut se trouver contrainte par une routine de décision
organisationnelle qui ne serait pas entiérement cohérente avec elle.

«[C. Negroni, Directrice Editorial] Aujourd'hui, on adapte pas I'éditorial a la
communauté en fait. Aujourd'hui I'éditorial est une masse, tout le monde indifféremment. Sans
doute que ¢a ¢a va changer au fil du temps, que ¢a va s'affiner petit a petit, on parle des
habitants, voila. L'éditorial en plus ¢a signifie que effectivement, on s'adresse a eux. Alors que
la communauté aujourd'hui, en méme temps je crois que c'est plutét le bon chemin, c'est plut6t
gu'elle existe par elle-méme [...] Y'a un grand chantier a venir sur L'UGC, sa nature, son
cadrage, ce qu'on en fait et le tout dernier truc, une fois qu'on aura fait ¢a, c'est comment on
utilise ces contenus générés par les utilisateurs. »

Question : « Si on oublie la communauté, la ligne éditoriale, elle est définie en fonction
de ce que les gens attendent ? »

« Oui. Par I'Observatoire de I'Habitat, c'est une étude qualitative qui est menée tous les
deux ans aupres d'un échantillon de plus de 10 000 personnes. On va loin dans I'étude a
chaque fois, on est jamais assez loin, mais on les interroge vraiment sur leur habitat actuel,

comment ils y vivent, quelles sont leurs contraintes, leurs envies, leurs projets, et on les
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interroge aussi sur les grandes attentes, les critéres de choix de logement, leurs voeux s'ils
avaient une baguette magique pour ... vraiment on triture a la fois des choses tres tres, la
réalité de I'habitat en France, et I'imaginaire, le projectif. Et tout ¢a ¢a va vraiment nourrir
une grande réflexion sur les attentes, les grandes attentes habitants. »

Cet extrait illustre la facon dont est définie la stratégie éditoriale et le r6le que joue la
communauté de la marque dans cette stratégie. La premicre chose que ’on note, c’est
I’affirmation que la communauté ne joue aucun rdle dans la définition de la stratégie. Ce qui
¢tonne, cependant, c’est la mention de I’UGC, du contenu produit par les utilisateurs.
L’intégration de la communauté a la chaine de valeur est reconnue (« comment on utilise ces
contenus générés par les utilisateurs »), mais elle est réduite a un élément intégré apres la
définition de la stratégie. La définition de celle-ci n’est cependant pas coupée des
consommateurs, mais ceux-ci sont intégrés par des techniques plus traditionnelles d’études de
marché (I’Observatoire de 1’Habitat). La répondante insiste ici sur la profondeur de 1’étude,
mentionnant le nombre de répondants (10 000) et les différentes dimensions étudiées. L’étude
de marché est justifiée par un objectif, « nourrir une grande réflexion », renvoyant a une
vision classique de la planification stratégique. Cette planification est un processus historique,
avec ses lourdeurs, qui se retrouve dans les mots de nos répondants.

« [A. Delaroque, Editrice Leroy-Merlin pour la marque Du C6té de Chez Vous] Mais ¢a
fait du bien, parfois, d'avancer sans se faire des noeuds au cerveau. On en faisait trop. On est
en train de vivre un truc ou on a mis l'action avant la réflexion, ce qui est tout a fait nouveau
pour nous, et puis on voit comment ¢a fait. C'est une premiere, pour moi c'est cohérent, il peut
pas y avoir de mauvaise surprise, mais c'est une premiére ... Donc méme en interne, on va
surprendre tout le monde je pense. On nous a pas vus venir, ¢ca tombe un peu du ciel. On a pas
fait de plan, je pense que la réflexion va commencer apres I'événement. Ce qui sera pas mal,
car je serai pleine de tous les retours, ce sera peut-étre pas plus mal. La on a mis I'action

avant les powerpoint. »
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Se distancier du processus classique de planification stratégique est vécu par la
répondante comme une forme de transgression, « anormale » pour 1’entreprise. Abandonner la
planification est quelque chose de « nouveau », qui va « surprendre tout le monde », ce qui
indique a quel point ce processus est routinisé dans 1’entreprise. Ainsi le recours aux études de
marché plutdt que I’intégration directe de la communauté dans le processus stratégique peut
se comprendre par le poids de la routine de planification dans les processus de décision.
Malgré une réflexion mise en ceuvre sur la place des contenus produits par les utilisateurs,
I’histoire de I’entreprise interdit pour I’instant a la culture co-créationnelle de prendre une trop
grande importance face a la culture traditionnelle de marché. Cette coexistence forcée rend
donc nécessaire un enchevétrement culturel afin de conserver une pratique fonctionnelle.

Les facteurs organisationnels ne se limitent pas aux parties prenantes internes, et dans ce
cadre I’exemple des start-ups est parlant. Si la majorité de nos entretiens faisaient sortir quasi-
uniquement les consommateurs comme cibles de 1’activité marketing, les start-ups, par leur
fonctionnement, doivent toucher d’autres parties prenantes, notamment les investisseurs.
Cette multiplicité de parties prenantes est encore exacerbée par 1’activité d’une start-up que
nous avons rencontrée, KissMyShoe : une activité de lien, typique de la culture
prosumptionnelle de marché, ou la firme relie des consommateurs finaux et d’autres firmes,
ici des revendeurs de chaussures.

« [A. Cros, Social Media Manager] Alors nous I'objectif marketing c'est de faire de
I'acquisition sur notre application, de convertir I'internaute en utilisateur de I'application,
donc c¢a c'est notre objectif de fond pour avoir de la présence rapide. Parce que voila, les
startups c'est croitre rapidement, intéresser les investisseurs, ¢a va étre trés rapide et il faut
qu'on ait du flux sur Il'application, des téléchargements, faut qu'il y en ait beaucoup et
atteindre une masse critique, donc beaucoup d'objectifs marketing et méme ... c'est méme pas
du marketing, c'est pour nous, notre viabilité. Donc voila, nous on utilise ... tout notre temps a

acquerir de I'utilisateur, a le séduire, parce que la communication c'est pas vendre, c'est aussi
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séduire, toucher, comprendre qu'est-ce qu'il cherche, les besoins, les attentes, et nous on
essaye de toujours trouver des fagons de communiquer, des messages différents, mais toujours
dans le but d'acquérir et de transformer en téléchargement. »

A la simple mention du terme d’objectifs, la répondante va directement partir sur un
discours tres formalisé, trés caracteristique de la culture traditionnelle de marché. On note la
forte mention d’indicateurs quantitatifs (flux sur D’application, téléchargements) dans
I’objectif de « croitre rapidement » pour « intéresser les investisseurs ». L’influence de ces
investisseurs sur la pratique de Social Media Management est nécessairement forte, car la
« viabilité » de la start-up en dépend. Cette réponse, donnée au tout début de I’entretien,
contraste avec la description que fait la répondante du métier de Community Manager,
question arrivant en fin d’entretien, longtemps apres toute mention d’investisseurs.

« [A. Cros, Social Media Manager] Et faire, animer une page, c'est proposer du contenu
qui soit & la fois vecteur des valeurs de I'entreprises, ¢a je crois que c'est important, mettre en
avant ses produits parce que si on parle pas de ses produits ... C'est le principal. Ici aussi,
échanger, montrer qu'on est aussi la pour discuter, c'est pas que "on parle a vous", c'est
"parlons", discutons. Si c'est une page Facebook que fait une entreprise qui vend des cercueils
parce que c'est pas I'endroit ou il faut parler de ¢a, c'est faux. Au contraire, parce qu'il peut y
avoir peut-étre un besoin des gens. Mais y'a une fagon de I'aborder, une facon de discuter. Et
faut pas penser juste a "gu'est-ce qu'on vend", c'est "comment a travers ce que je fais passer
sur mes message et sur le ton sur lequel je vais le dire, comment je vais faire comprendre ma
marque, quelles valeurs je veux transmettre™ ... En fait c'est plus, je pense, comment dire, on
parle de sa marque comme on parlerait de soi. Je pense pas qu'une page pro, en soi, soit bien
distinctive d'une page perso. »

Si dans la premiere réponse, le consommateur est vu uniquement comme une entité
passive que 1’on pousse a réaliser un comportement (I’action de téléchargement), dans cet
extrait le rapport entre la firme et le consommateur est bien plus proche de la culture

prosumptionnelle de marché. La mention d’une relation a double sens, d’égal a égal (« c'est
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pas que "on parle a vous", c'est "parlons”, discutons »), I’humanisation de la marque (« Je
pense pas qu’'une page pro, en soi, soit bien distinctive d’une page perso »), sont dans cet
extrait en position dominante face a de timides mentions renvoyant a la culture traditionnelle
de marché (« proposer du contenu qui Soit a la fois vecteur des valeurs de [’entreprise, ¢a je
crois que c’est important, mettre en avant ses produits »). La différence de discours entre un
extrait ou la répondante est soumise a la mention d’objectifs et un extrait ou on la relance
plutot sur I’activité de Social Media Management en général laisse a penser que les cultures
coexistent de facon latente dans son systeme symbolique, certaines « activations » 1I’orientant
plutdt sur certaines logiques de I’activité. L’emphase portée sur les processus d’acquisition et
de conversion des clients peut s’expliquer par une routine décisionnelle des investisseurs qui
se focalisent sur ces indicateurs. Cette routine organisationnelle est extérieure a la start-up
mais fait quand méme peser une contrainte sur son Social Media Management dans la mesure
ou les parties prenantes en question sont déterminantes a sa survie.

Ces facteurs organisationnels montrent qu’une routine organisationnelle, au sein de
I’entreprise focale ou chez une partie prenante externe déterminante a la survie de la firme, est
apte a provoquer un enchevétrement culturel. La pratique est soumise a un enjeu de légitimité,
elle doit s’inscrire de fagon cohérente dans un systeme externe quitte a incorporer des
éléments tiers dans son systéeme symbolique propre. Cette idée d’incompatibilités entre
diverses logiques institutionnelles amenant a modifier la pratique n’est pas nouvelle (Seo et
Creed 2002), mais nos résultats montrent pour 1’instant une certaine plasticité de la pratique
qui est a méme de s’accommoder de logiques (dans nos termes, cultures) divergentes. Ces
recherches tendent également a laisser en retrait les versants socio-mateériels des institutions,
sous-estimant la capacité des éléments matériels des systemes a provoquer la coexistence de

différentes cultures, comme nous I’illustrons dans la section suivante.
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3.2. FACTEURS TECHNOLOGIQUES

Les artefacts technologiques peuvent avoir un impact : en effet, I’utilisation d’un objet par
un humain implique D’existence d’une représentation de cet objet. Cette représentation,
comme nous I’avons vu précédemment, est contrainte tant par la matérialité¢ de 1’objet que par
les structures culturelles dans lesquelles il est inscrit. La théorie institutionnelle développe un
argument similaire pour les organisations a travers la notion d’empreinte organisationnelle,
qui explique que la forme d’une organisation va dépendre du contexte dans laquelle elle est
fondée, et que cette forme va perdurer malgré des changements dans I’environnement
(Stinchcombe 1965), ceci pouvant étre le cas sur des périodes trés longues (Johnson 2007). En
¢tendant cet argument aux espaces numériques, il est possible d’argumenter que la culture qui
a guidé la creation de certaines technologies va exercer une influence sur les pratiques qui
vont utiliser cette technologie.

« [A. Cros, Social Media Manager] C'est des choses que si on est trop dans son bureau a
faire des ... a reproduire des mécaniques et avec des outils traditionnels, c'est des choses
gu'on voit pas si on est pas directement en contact avec l'utilisateur en faisant du CM. Puis le
ton aussi. J'aime beaucoup me dire, un internaute qui nous parlerait comme une pub, on
trouverait ¢a idiot, alors pourquoi on parle comme une pub a l'internaute ? Parce que du coup
lui, il sera plus a méme d'écouter ce qu'on a a dire si on lui parle directement et sans en faire
des tonnes et sans pouvoir mettre derriére des grands mots. Et ¢a je pense que c'est super
important sur les pages de communauté, le ton. Regardez toutes les pages qui fonctionnent
bien, le discours est Iéger, méme des fois il est ... il est avec de I'argot, enfin je pense que c'est
quelque chose d'important, d'étre a la méme hauteur que l'internaute, de pas se mettre ...
"vous étes la, nous la marque on est 13", »

Dans cet extrait, la répondante met en avant la différence entre « outils traditionnels » et
les outils de Community Manager. On peut noter que méme si elle justifie sa pratique par le

« contact avec ['utilisateur », elle rajoute que ce contact est acté « en faisant du CM ». C’est-
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a-dire que la pratique dont elle parle (I’humanisation de la marque, la mise a égalité
consommateur-marque), traditionnelle de la culture prosumptionnelle développée a 1’époque
de I’émergence des médias sociaux, s’impose par I’interaction médiatisée technologiquement
avec les consommateurs. Pour reformuler, ce ne sont pas les consommateurs en soi qui
modifient la pratique, c’est leur activité sur les médias sociaux qui entraine cette modification.
La marque en contact avec cette culture se voit poussée a I’adopter afin de paraitre 1égitime
dans cet espace. Des changements technologiques sont également & méme de provoquer un
changement dans la culture.

« [C. Pitiot, Community Manager] Donc depuis la précédente grosse refonte qu'on a fait
en 2007, et en fait ce qui s'est passé c'est qu'en amont de cette refonte, on a contacté les
membres qui étaient les plus actifs a cette période-la et on leur a proposé de construire avec
nous ce qu'on voulait faire, en sachant qu'on était passés sur une plateforme en logiciel libre,
ce qui fait qu'on avait une entreprise qui nous accompagnait pour développer et on était assez
capable de faire un petit peu ce qu'on voulait. Du coup on avait les idées, on avait les envies
etc., on a choisi de leur proposer de donner leurs idées, de nous proposer des idées
d'améliorations, de tester, et & la suite de ¢a, quand le nouveau forum a été live, on leur a ...
on leur a donné des droits de modération. »

Cet extrait est issu d’une question concernant la modération du forum Leroy-Merlin,
c¢’est-a-dire la communauté en propre sous format forum dont dispose la firme. Avant 2007, la
modération était assumée par la firme, et le changement de plateforme pour du logiciel libre a
provoqué un changement dans la culture : « on a choisi de leur proposer de donner leurs
idées /...] on leur a donné des droits de modération » montre que la culture co-créationnelle
s’est imposée, les individus participant d’abord au développement de 1’outil lui-méme puis a
sa gestion. De fagon intéressante, la firme met en ceuvre des pratiques visant a limiter la mise

sur un pied d’égalité entre la firme et les utilisateurs :
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« [C. Pitiot, Community Manager] C'est un choix qu'on a fait parce que ... parce qu'ils
sont bénévoles, ils ne sont pas collaborateurs de LM, et on ne voulait pas que leur présence
soit assimilée, déja dans leur esprit et dans celui des demandeurs ou lecteurs de la
communauté par la suite, que ce soit assimilé a des travailleurs, a un travail, et & une activité
qui soit parrainée ou rémunérée par LM. Donc c'est pour ¢a que leur rdle est plus limité que

dans certaines communautés. »

Le répondant indique ici que la firme a fait en sorte de limiter les prérogatives des
membres pour éviter de les lier a la firme, distanciant cette derniere des membres. Le
répondant est ici conscient de la position particuliére de la marque, qui est propriétaire de la
communauté est qui représente une forme d’autorité extérieure, qu’il incarne en tant
qu’administrateur, comme il le reconnait dans la suite de 1’entretien : « on peut pas en tant
qu'administrateur avoir une présence banale de membre ... de membre banal ». Ce répondant
va citer a plusieurs reprises pendant I’entretien la communauté jeuxvideos.com, ainsi que
plusieurs autres communautés en ligne, en développant les points communs et les différences
avec sa propre communauté. Un entretien sur le blog de Camille Jourdain®® indique que notre
répondant était membre de forums en ligne avant d’intégrer Leroy-Merlin. Ces éléments
tendent a indiquer que ce répondant est familier de la culture fondatrice qui régit les forums,
et on peut penser que la distance qu’il crée entre les modérateurs et la firme vise a rassurer des
membres inquiets de voir une autorité extérieure régir leur comportement. Cette stratégie peut
paraitre surprenante si I’on se dit que les membres de la communauté sont tout a fait au
courant qu’ils sont sur un espace qui appartient a une firme commerciale ; cependant, si I’on
admet que le format forum convoie par sa matérialité la culture fondatrice d’Internet, cette
stratégie prend tout son sens. Cette pratique vise a enchevétrer la culture co-créationnelle avec
la culture fondatrice, en créant un « écran », les modérateurs, qui vont collaborer avec la firme

(co-création) tout en gérant la communauté en tant que simple membres (culture fondatrice).

81 http://www.camillejourdain.fr/community-manager-qui-es-tu-interview-12/
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L’environnement numérique a donc une influence par le fait-méme de sa matérialité sur le
Social Media Management. La culture qui est inscrite dans sa technologie va mener les Social
Media Manager a développer une pratique qui permet la coexistence sur le long terme entre
les cultures qu’ils mobilisent. Dans les exemples que nous avons cités, les praticiens parlent
de leur gestion routiniére, ce qui veut bien dire que cette coexistence est durable (la pratique
de gestion de la communauté Leroy-Merlin est mise en ceuvre depuis 2007).

Plus globalement, nous pouvons considérer comme trés plausible & ce stade de notre
analyse que des facteurs tant organisationnels que technologiques favorisent la survenance
d’un enchevétrement culturel. Ces deux facteurs ne sont évidemment pas indépendants, les
deux pouvant se combiner (une culture issue d’une routine organisationnelle s’enchevétrant
avec une culture issue d’un environnement technologique). Aprés la mise en évidence du
phénomeéne et des facteurs qui peuvent provoquer sa survenance, il est temps pour nous de

nous centrer sur le mécanisme précis par lequel peut survenir un enchevétrement culturel.

4. LE MECANISME D’ENCHEVETREMENT CULTUREL

Pour analyser ce mécanisme, il est temps de rapatrier ici les dimensions de la pratique
dégagées par Foucault (1984a): ontologie (facon de définir les entités), déontologie
(orientation normative de 1’ontologie, ce que doivent devenir les entités), ascétique (les
moyens mis en ceuvre pour ce faire) et téléologie (I’objectif global de la pratique).
L’enchevétrement culturel nécessite de comprendre le terme « pratique » dans son acception
tirée de la théorie des pratiques : non une action réalisée par un humain, qui centrerait le
niveau d’analyse sur I’acteur, mais une activit¢ qui implique des humains, des objets et des
représentations (Reckwitz 2002), centrant le niveau d’analyse sur le systéme formé par les
relations entre ces humains, ces objets et ces représentations. De cette fagon, on peut voir que
I’enchevétrement culturel est formé par la rencontre de deux systémes (eux-mémes formés

d’humains, d’objets et de représentations) distincts en termes culturels. Pour illustrer ceci,
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nous pouvons appliquer ces concepts a la pratique de Community Management de Leroy-

Merlin dans sa communauté en ligne.

4.1. DEFINITION DU MECANISME : LE CONTEXTE DES FORUMS

La culture fondatrice est auto-gestionnaire : les membres d’un collectif collaborent et
s’organisent eux-mémes, en rejetant toute autorité extérieure. La culture co-créationnelle, au
contraire, conserve une hiérarchie entre ’entreprise et la communauté : cette derniére est
intégrée a la chaine de valeur, en tant que ressource manipulée par I’entreprise. On a donc ici
deux systemes (celui formé par le Community Manager et la firme, celui formé par la
communauté et ses membres) qui sont potentiellement incompatibles. Analysés avec les
concepts foucaldiens, ces deux systemes peuvent étre décrits par le Tableau 2.

Tableau 2 : Comparaison des systémes intervenant dans la pratique de Community

Management
Ontologie Déontologie Ascétique Téléologie
Individus Individus Intégration de la
Systeme capables de productifs Entraide production a la
entreprise produire pour la | Valeur récoltée | communautaire | chaine de valeur
firme par la firme de la firme
o Individus
Individus ) )
. Productifs _ Production par la
Systeme capables de | Entraide )
) ) Valeur partagée ) communauté pour
communauté | produire avec la ) communautaire )
) au sein de la la communauté
firme .
communauté

Pour ce chapitre, la distinction entre ontologie et déontologie est assez peu utile® (la

distinction se fera plus pertinente dans le chapitre suivant), nous développerons donc peu ce

point. Ce qui va plutdt nous intéresser, c’est la comparaison entre les ontologies et les

62 Notamment parce que la différence fondamentale entre les deux concepts est le caractére positif de
I’ontologie vs. le caractére normatif de la déontologie. Cette distinction positif/normatif n’empéche pas que les
dimensions (les propriétés associées aux entités) sont les mémes, qu’il s’agisse de les décrire ou de leur attribuer
une valence. Ce choix d’attribuer une valence a certaines caractéristiques aura son importance dans le chapitre
suivant.
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téléologies. Comme on peut le noter ici, dans ce contexte, tant les éléments ontologiques que
téléologiques sont incompatibles. Au niveau ontologique, c’est 1’aspect hiérarchique de la
culture co-créationnelle qui est incompatible avec la culture fondatrice de la communauté. Au
niveau téléologique, c’est le récipiendaire et 1’utilisation de la valeur produite qui pose
probléme (la firme dans un but commercial pour 1’'une, la communauté dans un but non-
commercial pour ’autre). Cependant, la communauté Leroy-Merlin existe depuis plus de 10
ans, et les répondants considerent sa gestion comme un succes. La pratique de gestion de cette
derniere a donc, semble-t-il, réussi & produire un enchevétrement culturel. Pour comprendre
comment, reprenons ici I’extrait cité précédemment.

« [C. Pitiot, Community Manager] Les modérateurs, on leur a donné des droits de
modération, et qui encore, c'est encore le cas aujourd'hui, n‘ont jamais été, ils ont des droits
de modération sur des actions qui ne Sont pas définitives [...] C'est un choix qu'on a fait
parce que ... parce qu'ils sont bénévoles, ils ne sont pas collaborateurs de LM, et on ne voulait
pas que leur présence soit assimilée, déja dans leur esprit et dans celui des demandeurs ou
lecteurs de la communauté par la suite, que ce soit assimilé a des travailleurs, a un travail, et
a une activité qui soit parrainée ou rémunérée par LM. Donc c'est pour ¢a que leur réle est
plus limité que dans certaines communautés. /.../ on peut pas en tant qu'administrateur avoir
une présence banale de membre ... de membre banal. »

La pratique de Community Management a ici consisté a donner des prérogatives a des
membres, tout en limitant celles-ci pour ne pas lier ces membres a la firme. Ce faisant, la
pratique permet de promouvoir une auto-gestion de la communauté selon deux axes : donner
des prérogatives de modération a certains membres revient a les définir comme détenteurs
d’un pouvoir de gestion, ce pouvoir restant donc au sein de la communauteé ; d’autre part, leur
donner ces prérogatives limitées revient a les dissocier ontologiquement de la firme, assurant
gue ceux qui exercent le pouvoir sont bien membres de la communauté. Tout ceci est justifié

par la reconnaissance que « on peut pas en tant qu’administrateur avoir une présence banale
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de membre ». Dans le méme ordre d’idée, tout est fait pour limiter I’intervention de la firme
sur la communauté, ainsi que la perception d’une hiérarchie entre la firme et la communauté.

Question : « Vous intervenez dans la communauté pour y faire quoi ? »

« [C. Pitiot, Community Manager] Pour y faire quoi ? Pour ... Alors y'a plusieurs types
de participation. Y'a la modération, généralement, la modération implique un message, donc
ca va étre ... modération au sens large ... pour moi déplacer un sujet qui est pas dans la bonne
section c'est aussi de la modération, c'est ma principale activité. C'est déplacer les messages
mal adressés et les remettre dans la bonne section du forum. /... Mes interventions, il va
aussi y avoir I'échange avec le groupe des modérateurs, donc ¢a on le fait dans un forum
privé. Généralement c'est plutdt de I'assistance parce qu'ils rencontrent un bug, qu'ils arrivent
pas a faire quelque chose, je suis la pour les aider, sinon on discute un peu des évolutions, des
choses qui leur plaisent pas ... parce gue y'a des choses qu'on fait qui leur plaisent pas. Donc
dans ces cas-la c'est plus essayer de les convaincre que ... on essaie de faire au mieux. /...J
Parfois j'interviens sur des sujets quand je sens que la question manque de détails. Ou je fais
les rappels a I'ordre sur la politesse etc. Mais ¢a constitue pas un volume d'interventions tres
important. »

Si I’on résume, le Community Manager intervient : pour des manipulations techniques
destinées a améliorer la lisibilité du forum (par la modération) ; pour des discussions avec les
modérateurs destinées soit a les aider, soit a les convaincre (« essayer de les convaincre que

. on essaie de faire au mieux ») ; enfin, trés marginalement, pour des rappels a 1’ordre sur
des valeurs communes (« des rappels a [’ordre sur la politesse etc. »), ¢’est-a-dire des valeurs
qui ne renvoient pas de la culture spécifique de la communauté. Les interventions du
Community Manager ne constituent pas la démonstration d’un pouvoir hiérarchique. La
résolution des conflits entre la communauté et la firme se fait par la discussion (« essayer de
les convaincre ») et non pas par 1’autorité. Enfin, les initiatives de la firme qui ne font pas
I’objet d’une discussion sont mal pergues :

Question : « C’est quoi ces choses qui leur plaisent pas ? »
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« [C. Pitiot, Community Manager] Généralement c'est les choses qu'on fait sans les
prévenir [rires]. »

Tant les problémes rencontrés que les moyens mis en ceuvre ne sont pas localisés dans
I’incompatibilité des téléologies (la répartition de la valeur) mais trouvent leur origine dans
I’incompatibilité des ontologies (la position hiérarchique de la firme par rapport aux
membres). Tous les moyens mis en ceuvre par la pratique du Community Manager visent a
effacer cette hiérarchie au maximum : par la limitation de I’intervention directe de la firme,
par la délégation de pouvoir a des représentants légitimes de la communauté (pour le choix
des modérateurs, « le premiére critere effectivement c'est leur activité, le deuxieme c'est
I'ancienneté /...] ¢a leur donne une certaine légitimité dans la communauté, et le troisieme va
étre leur pertinence, c'est extrémement important. La encore une fois c'est une histoire de
crédibilité. »), et par une séparation symbolique des modérateurs et de la firme. Ces moyens
visent a représenter la communauté comme auto-gérée, la firme assumant un réle de support
qui ne correspond pas a un ascendant hiérarchique. A aucun moment les enjeux liés aux

téléologies divergentes, le partage de la valeur, n’ont été exprimées par les répondants.

4.2. IDENTIFICATION DU MECANISME DANS D’AUTRES CONTEXTES :
LES MEDIAS SOCIAUX

Un mécanisme d’enchevétrement culturel peut également étre observé dans la fagon dont
certains Social Media Manager font usage des médias sociaux. L’utilisation par les Social
Media Managers d’éléments culturels du web (des images de chatons, des images animées -
.gif, des références pop-culture) est une stratégie de plus en plus répandue. Cette utilisation est
maximale lors de grands événements culturels sur lesquels les marques rebondissent, qu’elles
soient ou non affiliées officiellement a I’événement. La sortie du septiéme opus de Star Wars
a €té ’occasion d’un débat sur la pertinence de cette stratégie sur le Forum MyCM,

occasionnant la réponse suivante :
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« [Forum MyCM, 2015] Faut-il poster des contenus Star Wars pour la sortie du 7 ?

Tu as un lien avec le cinéma ? Oui.

Ta comm' est axée cinéma depuis suffisamment longtemps pour que tu sois attendu la-
dessus (Oasis, BNP Paribas...) ? Oui.

Tu vends des sabres laser ? Oui.

Tu livres a la vitesse de la lumiere ? Oui.

Ta marque apparait dans le film ? Oui.

Tu es un fanclub homologué ? Oui.

Rien de tout ¢a : évite parce que ¢a sera l'overdose. »

Ce verbatim illustre une certaine lassitude des professionnels quant a 1’utilisation
systématique de références pop-culture dans les contenus qu’ils produisent. Ils se justifient par
la crainte d’une « overdose » : ils imaginent que les consommateurs aussi vont se lasser de
voir ces références, rendant leur utilisation globalement inefficace, méme pour les marques
les mobilisant de facon pertinente. Cette overdose illustre que les Social Media Managers
recourent régulierement a ce schéma mental dans leur prise de décision, constituant ainsi la
pratique en une routine. Cette pratique est la marque d’un enchevétrement culturel entre la
culture traditionnelle de marché et la culture prosumptionnelle de marché. :

« [Journal du CM, 2014%] Alors oui, le chaton suscite de 1’engagement, il dope les KPI.
Mais est-ce que tout le monde aurait oublié que les marques sont sur les réseaux sociaux pour
une et une seule raison : la conversion ? Nous avons fait de |’engagement une stratégie, une
fin en soi, mais [’engagement seul n’apporte rien a [’entreprise.

Entendons-nous bien sur le sens du mot « conversion » . il peut s’agir d’une vente, mais
pas seulement. Tout dépend des objectifs de [’entreprise. Par exemple, si son but est de
trouver des consommateurs qui souhaitent s impliquer dans un projet de co-création pour le

développement de produits, alors un consommateur recruté est une conversion. »

8 https://www.journalducm.com/2014/07/22/lengagement-marketing-3061/
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Dans cet extrait tiré d’un blog professionnel, 1’auteur aborde la « raison » (c’est-a-dire la
téléologie) de la pratique de réutilisation de ces éléments : convertir 1’action de 1’entreprise en
une réaction de la part de sa cible. Cela correspond tout a fait a la vision d’une entreprise
agissante sur des consommateurs passifs qui doivent étre « activés » (donc I’ontologie des
consommateurs). Méme si I’auteur mentionne la co-création, il est a noter que son objectif se
limite & « un consommateur recruté est une conversion », peu importe le caractere productif
du consommateur par la suite. L’article est a tonalité négative, 1’auteur désapprouvant la
pratique telle qu’elle se fait. Il peut étre intéressant de comparer ses mots a des individus qui
portent un regard positif sur cette pratique.

« [B. Dubois, stagiaire Community Manager] B: En fait on part sur des tendances qui
fonctionnent super bien. On a beaucoup posté de chats sur des ordis [rires], voila, c'est
typiquement le gif qui fonctionne super bien. /...] Le petit chat sur le clavier, tout d'un coup,
y'a émeute, y'a du like, y'a du partage, et la du coup les gens viennent sur notre plateforme,
éventuellement ils likent nos articles qu'on a postés, donc c'est que du positif de surfer sur ce
genre de tendances. Alors oui, y'a beaucoup de petits chats, mais bon ... [rires]

[C. Faurié, Community Manager] C'est vrai que ... c'est pour nous aussi. Le but c'est
guand méme d'avoir des retours et des réactions, et méme si on aimerait poster des choses qui
sont un peu plus focalisées sur notre, notre activité et notre outil [la plateforme Overblog], vu
que ¢a marche pas forcément, bah on essaie de s'adapter et trouver des alternatives pour
justement essayer de transmettre quand méme ... de faire en sorte qu'OB soit visible sur les
réseaux sociaux »

Les deux répondantes, mettant en ceuvre le Social Media Management chez OverBlog,
postent réguliérement des images animées « mignonnes », cette pratique dévalorisée par
I’auteur précédent. Il est a noter que 1’objectif est exactement le méme : provoquer une
réaction, une « activation ». Que I’on porte un regard positif ou négatif sur la pratique, sa

définition reste globalement la méme : tant 1’ontologie (un consommateur passif a activer) que
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la téléologie (favoriser les réactions pour le bien de la firme) sont les mémes.
L’enchevétrement s’observe cependant car la pratique porte des caractéristiques
fondamentales de la culture prosumptionnelle de marché.

La premiére de ces caractéristiques, c’est I’humanisation de la marque. Cette
humanisation se fait par I’imitation par la firme du comportement des humains sur ces
réseaux. Cette humanisation est une fagon d’effacer la séparation entre producteurs et
consommateurs, les deux se comportant de la méme facon. Cette imitation se fonde sur la
reconnaissance du caractére productif du consommateur, son comportement pouvant étre
utilisé par la firme d’une fagon identique afin de produire de la valeur. La différence en
termes d’ontologies entre les deux cultures tient donc au type d’activités considérées comme
créatrices de valeur : dans la culture traditionnelle, ces activités sont restreintes a des activités
souhaitées par la firme (engagement, conversion, etc.), alors que dans la culture
prosumptionnelle toute activité peut potentiellement créer de la valeur tant qu’elle peut étre
mobilisée ... dans le but de provoquer des réactions souhaitées par la firme. De la méme
facon, les consommateurs imitent les firmes dans leur comportement, mettant en ceuvre des
pratiques de self-branding sur les réseaux sociaux afin de développer leur audience, qu’ils
mesurent avec le méme type d’indicateurs que les firmes (Marwick 2013). Les téléologies des
deux cultures sont globalement similaires, centrées toutes les deux sur la recherche du profit
par les acteurs.

D’ou proviennent les problémes sur les médias sociaux ? La tension réside dans
I’ontologie de la firme : I’humanisation de I’entreprise a ses limites. Une des répondantes
parle des individus qu’elle gere de la fagon suivante :

« [C. Faurié, Community Manager] Moi je suis arrivée en septembre 2014, ils étaient
encore assez bien remontés. La ils se sont bien bien calmés. C'est vrai que des fois c'est un peu
compliqué de ... de trouver le bon ton pour leur répondre et pour essayer justement de les
calmer un petit peu. Parce qu'on sait qu'ils crient mais c'est pas forcément contre nous. /.../Et
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par contre on essaie d'étre vachement plus présents, d'étre réactifs dés qu'ils nous parlent,
qu'ils nous répondent ... A I'époque je sais pas, moi j'étais pas la, je peux pas juger, mais je
pense qu'il y avait énormément de messages, que c'était difficile a traiter, maintenant c'est
vrai qu'on arrive mieux a répondre a chacun. Enfin on laisse personne de c6té, je pense qu'ils
appreécient aussi de voir qu'on est 1a, qu'on est humains. »

II est intéressant de noter la fagon dont cette répondante définit ce qu’est « étre humain ».
Dans ses mots, une marque est humaine quand : elle est réactive, répond a chacun des
individus et essaie de les calmer quand ils « crient ». Dans les 10 qualités nécessaires au bon
Community Manager, le blog Digimind note :

« [Digimind, 2016%*] La derniére qualité mais pas des moindres est la capacité du CM a
garder son sang-froid lors des crises ou critiques virulentes qui peuvent parfois aller jusqu’a
des insultes. 1l est alors nécessaire de ne pas répondre a chaud et de prendre du recul face
aux réactions agressives des internautes. Le CM doit absolument étre capable de répondre

avec humour ou avec calme »

Les problémes liés a la réactivité des individus, au calme nécessaire dans la prise en
charge des réactions sur les médias sociaux, mettent en lumiére que malgré ses désirs, la firme
ne peut pas €tre un humain comme les autres. Quand un probléme surgit, I’impératif
d’humanité revient bien souvent a rendre le Community Manager « moins humain », en ce
qu’il est amené a maitriser ses émotions, a répondre vite et a toutes les demandes, c¢’est-a-dire
a se comporter trés différemment d’un étre humain « normal » mis en face de la méme
situation. Les consommateurs recréent a ce moment-la la différence entre consommateur et
producteur, les normes de comportement des uns et des autres n’étant pas les mémes, car ils
appartiennent a des catégories ontologiques différentes. On retrouve la méme idée dans la
recherche académique, qui indique que lors d’une firestorm sur les médias sociaux (un

mouvement massif des internautes contre une marque), « étre une source d’information en

6464 https://blog.digimind.com/fr/fr-bp/les-10-qualites-dun-bon-community-manager/
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laquelle on a confiance est, par définition, impossible pour une entreprise » (Pfeffer et al.
2014, 125), justement car 1’entreprise appartient a une catégorie ontologie spécifique.

Ainsi, on peut considérer que 1’enchevétrement est globalement réussi sur les médias
sociaux car I’entreprise est amenée a calquer son ontologie sur celle des individus, les deux
catégories obéissant & des normes comportementales similaires. Cependant, quand un
probléme survient, celui-ci menace 1’enchevétrement dans la mesure ou il sépare a nouveau
les catégories ontologiques des individus et des firmes, rendant incompatible le comportement
issu de la culture prosumptionnelle avec le rdle attendu d’une firme dans une culture
traditionnelle. L’enchevétrement est donc réalisé quand la pratique produit des représentations
des entités qui sont légitimes dans les différentes cultures impliquées. Les enjeux de
téléologie semblent jouer un rdle plus important a I'échelle de la profession, c’est-a-dire a
I’intérieur du systéme professionnel, que dans le mécanisme d’enchevétrement lui-méme, qui
a lieu a l’intersection de deux systémes. L’interaction entre les téléologies semble donc
relever d’un autre mécanisme, intra-systéme, et distinct de I’enchevétrement culturel qui a

lieu dans une interaction entre deux systéemes.

5. EFFETS SUR LE MARCHE

L’enchevétrement culturel est un phénomeéne qui semble nécessiter une certaine
intentionnalité de la part des praticiens. Cette intentionnalité est cependant a relativiser a
plusieurs niveaux : d’une part les Social Media Managers n’ont pas une appréhension
conceptuelle précise des différentes cultures ainsi que du mécanisme-méme de
I’enchevétrement®, et se reposent donc sur une compréhension intuitive des cultures avec
lesquelles ils interagissent. Cette compréhension parcellaire fait que cet enchevétrement a
deux types de conséquences sur le marché: des conséquences recherchées par les

professionnels et des conséquences imprévues qu’ils doivent subir.

% Les concepts d’ontologie et de téléologie sont bien plus a leur place dans un travail universitaire que sur
un blog professionnel.
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5.1. CONSEQUENCES RECHERCHEES PAR LES PROFESSIONNELS
La possibilité d’un enchevétrement culturel alors que les téléologies divergent est une des
conditions grace auxquelles cet enchevétrement peut étre utilisé dans un but d’action sur le
marché. Un méme enchevétrement, comme celui réalisé dans la pratique de gestion du Forum
Leroy-Merlin, peut servir différents objectifs.

« [C. Pitiot, Community Manager] Le fond de la chose c'est vraiment de diffuser la
pratique ... euh ... et un petit peu de travailler notre image de marque. Donc il y a le volet
relation client, on va I'évacuer tout de suite. Le volet relation client, c'est montrer qu'on est
une enseigne qui prend en compte les remarques de ses clients et qui fait ce qu'il faut pour
corriger ces défauts quand il y en a. /...] le fait d'avoir une communauté ou les choses se
passent beaucoup en public etc., y'a une vraie volonté ... euh ... de transparence, et donc de
nourrir notre image de marque en tant gu'enseigne. Pour ce qui est de tout ce qui va
concerner I'entraide, la diffusion des contenus, on est vraiment sur un ... sur un objectif de ...
diffusion de la pratique ... de ... comment dire ... d'essayer de lutter contre les freins que
guelqu'un peut se donner dans la pratique du bricolage. Fondamentalement LM c'est
I'enseigne qui ... qui vous dit ... euh ... qui ne vous dit pas que tout est facile mais qui va vous
dire que tout est possible. /...J on dit a la communauté de diffuser un certain nombre de
bonnes pratiques, d'échanges, de choses qui font que quelgu'un va se sentir plus a l'aise au
moment de se lancer. A ce niveau-la, on va étre plus accompagnateurs que ... on va plus étre
I'accompagnateur, le réceptacle de ¢a. Voila. Y'a pas d'objectif de chiffre d'affaires direct, y'a
pas d'objectif de commerce, a travers la communauté. »

Dans cet extrait, le Community Manager met en évidence deux objectifs tres différents
qui fonctionnent d’une maniére similaire. Le premier de ces objectifs est ce qu’il appelle
« diffusion de la pratique ». Dans les termes de notre conceptualisation du marché, cette
diffusion de la pratique correspond a I’¢élargissement du systéeme de marché dans lequel
évolue Leroy-Merlin en vy incorporant des individus transformés en consommateurs
potentiels : il s’agit de transformer des non-consommateurs absolus en non-consommateurs
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dont le consentement peut étre gagne : « essayer de lutter contre les freins que quelqu 'un peut
se donner dans la pratique du bricolage ». Le forum lui-méme est utilisé en tant que stimulus
dans le cadre d’une culture traditionnelle de marché, destiné a « activer » un consommateur
passif. L’activation vise a provoquer I’acte d’achat de fagon indirecte, par une autre activation
visant & provoquer un investissement dans le bricolage. Le mécanisme ayant lieu ici vise a
transformer 1’ontologie des consommateurs dans un double mouvement : les faire passer
d’incompétents a compétents, afin de les faire passer de non-acheteurs a potentiels acheteurs.

Le forum sert également de stimulus dans le cadre d’une culture prosumptionnelle de
marché :

« [C. Pitiot, Community Manager] Le fait d'avoir une communauté ou les choses se
passent beaucoup en public etc., y'a une vraie volonté ... euh ... de transparence, et donc de
nourrir notre image de marque en tant qu'enseigne. »

L’impératif de transparence découle directement de I’emphase que fait porter la culture
prosumptionnelle de marché sur ’identité des acteurs, qui sont poussés a mobiliser cette
identité en tant que ressource de communication. Le forum sert ici de stimulus visant a
associer a la firme Leroy-Merlin une image de transparence, la rendant légitime dans cette
culture. L’utilisation stratégique de la transparence, du dévoilement d’éléments qui pourraient
étre gardés prives, est classique du Social Media Management.

« [F. Nef, Marketing et Community Manager Senior] Les gens qui suivent notre
Instagram ils cherchent pas a savoir quel est le meilleur restau de Toulouse, ils ont leur avis,
ils veulent pas qu'on leur dise quoi penser. lIs veulent savoir ... sans égo aucun parce que c'est
pas mon caractére, mais ils veulent savoir que ... que font Flo et Emma. Est-ce qu'elles sont en
train de manger, est-ce qu'elles ont testé un Bubble Tea, c'est ¢a qu'ils veulent voir. Parce
gu'au final les blogs sont devenus des panneaux publicitaires, donc y'a plus ce truc de
proximité. Et je pense qu'il faut ... transformer ce job d'influenceur qu'avaient les blogs sur le

CM. C'est-a-dire que le CM qui t'amene a découvrir les coulisses de ta marque, les coulisses
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du produit, de la conception, pour moi c'est ¢a qui marche. C'est cet esprit behind the scenes,
qui a besoin d'étre incarné. »

La transparence est donc utilisée par les Community Managers pour créer une forme de
relation, de fidélisation avec les consommateurs. En associant une représentation (la
transparence) a la firme, elle rend cette derniére légitime dans la culture dominante sur les
médias sociaux. Cette représentation sert cependant de stimulus dans le cadre d’une culture
traditionnelle de marché, afin de produire une réaction (fidélisation par exemple) chez des
consommateurs. L’enchevétrement se fait ici par la mobilisation de représentations légitimes
dans une culture (prosumptionnelle de marché) dans le cadre d’une stratégie guidée par une
autre culture (traditionnelle de marché). Il vise a produire un effet de rétention sur le systeme
de marché : la stratégie doit empécher des individus de sortir du systéme de marché créé par
la firme.

Dans les deux cas, la culture traditionnelle de marché ne disparait pas de la pratique de
Social Media Management, elle est simplement enchevétrée avec d’autres cultures afin de
poursuivre plus efficacement ses objectifs. Cependant, des problémes sont potentiellement
soulevés par cet enchevétrement, car il peut avoir des effets imprévus sur le comportement

des entités du marché.

5.2. CONSEQUENCES SUBIES PAR LES PROFESSIONNELS
Le mécanisme d’enchevétrement culturel consiste a rendre compatible une pratique avec
deux systemes différents, en se fondant sur la compatibilité des représentations produites par
cette pratique (les ontologies) avec les différentes cultures touchées. Cependant, chaque
culture produit des représentations pour I’ensemble des entités considérées, ces derniéres étant
localisées dans I’esprit des individus membres de chaque systeme. Si dans la mise en ceuvre

routiniére de la pratique ces ontologies peuvent étre amenées a ne pas cohabiter, réduisant le
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risque d’incompatibilité, & certaines occasions cette cohabitation est provoquée et peut créer
des conséquences non voulues par la firme.

« [Anonyme®] Le probléme de base c'est la vie privée. C'est-a-dire que quand je suis
tombée enceinte je l'ai pas dit, j'ai pas mis les photos de moi avec le gros bidou, déja c'est pas
mon genre, et en plus y'a trop de monde. Par contre, j'me suis autorisée un truc, mais dans la
chaleur de I'événement, et j'aurais surtout pas dd. J'ai fait mon échographie du sixiéme mois,
c'était une fille. Bordel, une fille ! Je voulais une fille, j'étais trop contente et tout, j'aurais
aimé un petit garcon aussi, mais bon, j'ai mis la photo de son joli profil a I'échographie en
disant "c'est une fille". 289 likes, déja ca m'a fait peur. /...] Et ce truc je I'ai trouvé malsain.
J'avais cette petite fenétre dans ma vie privée, et y'avait un mec, c'était déja trop, qui s'était
engouffré dedans, et tu démissionnes, et tu fais quoi, et comment tu I'appelles, et ¢a j'ai
détesté. C'est envahissant, et j'ai détesté parce que je me disais, j'ai ce petit truc dans le
ventre, c'est mon job de le protéger, 1a je I'ai exposée. »

L’enchevétrement réalisé ici, ou la « transparence » du Community Manager est trés
poussee, provogue un glissement des représentations liées au Community Manager lui-méme.
Dans son propre systeme, une certaine séparation existe quand méme entre la firme et les
consommateurs, issue de la culture traditionnelle de marché, qui rend certains comportements
anormaux. A I’inverse, dans le systeme des consommateurs, cette séparation n’existe pas, la
séparation étant brouillée par la culture prosumptionnelle de marché. Ce glissement se fait de
facon latente, et peut &tre mis au jour par un événement particulier (ici, le post de photos
d’une échographie et les commentaires qui y réagissent), faisant prendre conscience au
Community Manager de 1’incompatibilité entre les représentations de sa propre personne
mobilisées dans sa pratique. En termes de marché, cet enchevétrement normalise grace a la
pratique routiniére certains comportements au sein du marché qui peuvent étre tres mal percus

par certains des acteurs. Ce glissement involontaire dans les représentations rappelle celui que

% e verbatim abordant des problématiques privées de la répondante, il a été anonymisé. Pour
contextualiser, la répondante pratique son Community Management a 1’aide non seulement des comptes de la
marque, mais aussi avec son compte personnel.
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nous avions vu précédemment concernant ’humanisation du Community Manager dans le
contexte de la gestion des plaintes.

« [Digimind, 2016°’] La derniére qualité mais pas des moindres est la capacité du CM a
garder son sang-froid lors des crises ou critiques virulentes qui peuvent parfois aller jusqu’a
des insultes. 1l est alors nécessaire de ne pas répondre a chaud et de prendre du recul face
aux réactions agressives des internautes. Le CM doit absolument étre capable de répondre

avec humour ou avec calme »

Si le Community Manager est poussé par sa pratique routiniere a humaniser son
comportement au maximum, a cause de I’enchevétrement avec la culture prosumptionnelle de
marché, cette humanisation a ses limites dans I’esprit des consommateurs. Quand ils se
plaignent, leur systeme est dominé par la culture traditionnelle de marché : ils retrouvent la
conscience de la hiérarchie existant entre eux et la firme en termes de ressources, et
s’attendent donc a ce que leur plainte soit traitée de fagon «surhumaine »: avec une
diligence, un calme, une politesse et une efficacité qui vont bien au-dela des capacités de
I’humain normal. Dans cette situation, le Community Manager est confronté a un glissement
inverse des représentations de sa personne, se tendant dans le sens de la culture traditionnelle
de marché alors que sa pratique routiniere 1’habitue a une représentation cohérente avec la
culture prosumptionnelle de marché.

Cependant, le « désenchevétrement » n’est pas total : si la firme retrouve son role de
firme, la hiérarchie classique de la culture traditionnelle de marché n’est pas exactement
retrouvee. Ceci provoque une modification des normes de comportement du Community
Manager, qui deviennent trés différentes des normes qu’on impose aux téléconseillers des
services apres-vente. La ou le téléconseiller se voit imposer des réponses-types tres strictes, le
Community Manager est beaucoup plus libre, notamment dans son utilisation de ’humour. Ce

phénomene s’observe dans la Figure 24, illustrant un échange de tweets entre une marque et

8767 https://blog.digimind.com/fr/fr-bp/les-10-qualites-dun-bon-community-manager/

260



Chapitre 5 : Le mécanisme d’enchevétrement culturel

un consommateur insatisfait. Ce type d’échanges n’est absolument pas rare de nos jours, une
visite sur le blog CM Hall of Fame®, rassemblant ce type d’échanges, pouvant le prouver.

Figure 24 : Echange de Tweets entre FreeMobile et un internaute
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L’enchevétrement entre la culture traditionnelle de marché et la culture prosumptionnelle

de marché provoque un mimétisme fort entre comportement des firmes et comportement des

% http://cmhalloffame.fr/
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individus, les deux étant amenés a utiliser le méme genre d’humour. On a donc au niveau de
ces systémes de marché une modification des normes de comportement, modification qui
devient problématique pour certains Community Managers.

« [webmarketing-com.com, 2014%] Cet intérét médiatique a contribué a faire des CM des
stars du web. Parce que glorifie¢ pour ses blagues ou réponses bien senties, |’animateur de
communauté est devenu une star : un personnage public et valorisé, a qui on demande des
interviews et dont on loue le travail. Un mouvement qui a du bon : que les CM soient reconnus
est une tres bonne chose. Qu’ils passent de petites mains invisibles a professionnels reconnus
est un juste retour des choses pour un métier et une discipline mal comprise et souvent
méprisee.

Mais. Que leur reconnaissance bascule dans la starification pose probléme. La
reconnaissance du community management deviendrait alors un simple faire-valoir de
community managers, hissés alors en vedettes du web. Disons-le pour éviter les
incompréhensions : ce n’est pas un probléme de personne. Si ce mouvement de starification
était au service d’une animation de communautés efficace (par exemple pour valoriser le SAV
sur Twitter, trés contraignant mais peu reconnu alors méme que c¢’est un excellent exemple de
bon CM), je serai le premier a applaudir. Mais non. Trop souvent, cette reconnaissance
consacre le CM gadget et futile. »

L’aveu de I’auteur est parlant : « ce n’est pas un probleme de personne ». On retrouve ici
le méme type d’argumentaire intra-professionnel, qui vise a lutter contre un enchevétrement
trop réussi ayant réussi a modifier le cadre normatif de la pratique routiniére par la
mobilisation d’un argumentaire reposant sur les téléologies (« Si ce mouvement de
starification était au service d’une animation de communautés efficace (par exemple pour
valoriser le SAV sur Twitter, tres contraignant mais peu reconnu alors méme que c’est un

excellent exemple de bon CM), je serai le premier a applaudir »).

% https://www.webmarketing-com.com/2014/03/03/26310-comment-le-community-management-devenu-

jouet-mediatique

262



Chapitre 5 : Le mécanisme d’enchevétrement culturel

6. CONCLUSION

L’enchevétrement culturel est un phénomeéne puissant, par lequel la pratique de Social
Media Management va faire en sorte de mobiliser des représentations (ontologies)
compatibles avec deux cultures différentes afin de se rendre légitime dans les deux systemes
en méme temps. Ce mécanisme peut étre résumé par la Figure 25.

Figure 25 : Mécanisme d'enchevétrement culturel
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Des facteurs organisationnels et technologiques vont avoir une influence sur la pratique,

I’amenant a prendre en compte différentes cultures dans sa mise en ceuvre. L’interaction de
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ces différentes cultures va produire des modifications dans les représentations, la pratique
devant incorporer des représentations qui soient compatibles avec les différentes cultures avec
lesquelles elle interagit. Ces modifications ne sont pas entiérement sous le contrdle du Social
Media Manager, et peuvent conduire & des conséquences qui sont recherchées ou non.
Lorsque ces modifications provoquent un alignement des représentations, c¢’est-a-dire que la
pratiqgue permet une gestion des représentations qui est compatible avec les cultures
impliquées et sert la volonté stratégique du Social Media Manager, la pratique méne aux
conséquences recherchées par les praticiens. Cependant, ces modifications peuvent également
provoquer un glissement des représentations, ou leur gestion est compatible avec les cultures
impliquées, mais ne sert pas la volonté stratégique du praticien : auquel cas, le praticien a a
subir des conséquences qu’il ne recherchait pas.

L’enchevétrement culturel est donc un mécanisme qui provoque une évolution tant
volontaire qu’involontaire des représentations. Ce mécanisme a des impacts sur le
comportement de plusieurs entités du systeme de marché (consommateurs et Community
Managers notamment). En cela, il est un des mécanismes par lequel les routines participent a
faconner les marchés. Ces jeux interactifs entre les représentations et les comportements des
entités qu’elles représentent, et ce sur le long terme, sont caractéristiques du processus mis en
évidence par Hacking (2000). Ces représentations sont créées et modifiées par une interaction
quotidienne entre les plateformes, les praticiens et leurs cibles, provoquent des changements
graduels et constants et provoquent des consequences partiellement imprévisibles. Ce chapitre
nous permet donc d’apporter une premi€re réponse a notre question de recherche : les
pratiques marketing routinieres faconnent les marchés par le truchement d’un
enchevétrement des difféerentes cultures qu’elles mobilisent.

Les modifications des représentations, c’est-a-dire les pratiques représentationnelles,

jouent un réle-clé dans notre analyse, en ce qu’elles permettent non seulement de comprendre
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comment se forme I’enchevétrement culturel, mais aussi d’analyser les conséquences de ce
dernier. La gestion des représentations par la pratique est un élément important de nos
résultats, mais le mécanisme par lequel ces représentations sont modifiées reste encore
imprécis. C’est la raison pour laquelle le chapitre suivant s’intéresse au mécanisme par lequel
une pratique routiniére va provoquer ces modifications dans les représentations. Dans la
lignée des resultats issus de notre chapitre 4, le réle des artefacts technologiques dans ce

processus sera approfondi.
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RESUME DU CHAPITRE 5

Ce chapitre a présenté le mécanisme d’enchevétrement culturel, par lequel les Social
Media Managers enchevétrent différentes cultures au sein de leur pratique. Une premiére
section a été dédiée a mettre en évidence I’existence de ce mécanisme. La seconde section a
illustré les facteurs menant a un enchevétrement. Ces facteurs sont organisationnels,
différentes cultures coexistant au sein de 1’organisation, et technologiques, certains artefacts
utilisés par les Social Media Managers portant en eux une certaine structure culturelle.

La troisiéme section présente le mécanisme : nous justifions que cet enchevétrement est
possible si la pratique mise en ceuvre inclut des représentations qui sont cohérentes avec les
différentes cultures enchevétrées. Nous montrons que I’enchevétrement est un mécanisme qui
peut étre mobilisé intentionnellement par les Social Media Managers afin d’atteindre leurs
objectifs, mais qu’il peut également avoir des conséquences involontaires.

La quatrieme section s’intéresse a ces conséquences. Les conséquences volontaires
illustrent la capacité des Social Media Managers a gérer avec succeés la coexistence de
structures culturelles potentiellement incompatibles. Les conséquences involontaires sont
notamment la modification des représentations tant du Social Media Manager lui-méme que
des consommateurs, ces représentations interagissant avec les acteurs représentés afin de
modifier leur comportement de fagon parfois dommageable aux praticiens. Ainsi, tant les
consommateurs que les Social Media Managers peuvent étre amenes a adopter des
comportements « déviants ».

Le chapitre 5 a illustré le mécanisme par lequel les praticiens mobilisent les cultures et
leurs systémes de représentations. Le chapitre 6 va maintenant approfondir le mécanisme par
lequel ces systemes de représentations sont modifiés par la mise en ceuvre routiniere du Social

Media Management.
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Chapitre 6 : Le mécanisme de dérivation

1. INTRODUCTION

Le chapitre précédent nous a permis de mettre en évidence le mécanisme
d’enchevétrement culturel, par lequel la pratique de Social Media Management gere des
représentations afin de se rendre compatible avec deux cultures différentes. Nous avons vu
que cette gestion provoque des modifications, volontaires et involontaires, dans la structure du
systtme de marché: tant les comportements des entités humaines que les entités
représentationnelles évoluent suite a la mise en ceuvre routiniére de la pratique.

Le chapitre précédent se borne néanmoins a prendre en compte des cultures définies a
priori, que nous avons dégagées de notre analyse historique. Ces cultures, comme nous
I’avions souligné, sont des idéaux-types, et les structures culturelles des systémes de marché
réels ne les recoupent qu’imparfaitement. L’idéal-type est un outil méthodologique dont le but
est avant tout de résumer une réalité complexe en un nombre actionnable de dimensions, ce
qui est a la fois sa force et sa limite (Lopreato et Alston 1970). Méme si les quatre cultures
que nous avons mobilisées sont correctes, elles sont par essence limitées et incapables de
décrire totalement la réalité du Social Media Management. Autrement dit, il existe au sein du
marché influencé par le Social Media Management des représentations qui ne sont pas liées a
ces quatre systémes culturels. C’est a ces représentations-la que le présent chapitre va
s’intéresser, en découplant la routine de Social Media Management des idéaux-types (les
cultures) qui constituent son environnement.

Notre objectif dans ce chapitre est d’approfondir le mécanisme par lequel 1’exécution
routiniere d’une pratique fait évoluer les représentations et le comportement des entités
humaines par le truchement de I’utilisation et de la modification des artefacts technologiques.
Nous mettons en évidence un cercle des pratiques, qui produit un mécanisme que nous

nommons « dérivation » : il s’agit en effet d’'un mécanisme en boucle, qui fait intervenir trois
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sous-pratiques distinctes qui s’influencent réciproquement dans le temps, et améne a
« dériver » des représentations de la mise en ceuvre routiniére de ces trois sous-pratiques.

Ce chapitre mobilise majoritairement les terrains au long cours (netnographie et étude
documentaire) ainsi que la premiére phase d’entretiens, 1’intuition du mécanisme ayant
émergé de I’analyse de ce matériau. C’est dans ce chapitre que va particuliérement ressortir
I’influence des prestataires de service logiciel dans 1’activité des Social Media Manager dont
ils contribuent a structurer la pratique. Ce chapitre s’organise de la fagcon suivante. Aprés une
premiere section théorique qui rappelle et approfondit les liens entre pratiques,
représentations, entités et comportements, une seconde section présente le cercle des pratiques
mises en ceuvre par les Social Media Managers, constitué de trois pratiques fondamentales :
définition, optimisation et transfert. Une troisieme section développe le mécanisme de
dérivation qui en découle, et lie le cercle des pratiques a 1’évolution des marchés. Une
quatriéme partie explore les conséquences de ces pratiques de Social Media Management sur

le marché.

2. « FACONNER LES GENS »

Le titre de cette section reprend 1’intitulé de deux séries de cours donnés par lan Hacking
au College de France (2001-2002 et 2004-2005), qui sont particulierement adaptés a notre
objet d’étude. L’idée de fagonner des gens correspond a un double mouvement : agir sur des
représentations, ainsi que sur les objets représentes.

«J’ai déja dit que je voulais parler a la fois de fagconner les gens et de fagconner les
espéeces, les types, les catégories de gens et les individus qui sont de ces especes, types ou
catégories. Je soutiens que les deux, gens et catégories de gens, vont de pair. Il existe une
interaction dynamique entre les classifications développées par les sciences sociales et les
individus ou les comportements qui sont classifiés. Le fait d’appliquer une catégorisation aux

individus peut les affecter de facon directe. Cela peut méme les changer. Ainsi, les traits

270



Chapitre 6 : Le mécanisme de dérivation

caracteristiques des individus d’un genre donné peuvent changer. Notre connaissance de ces
individus doit alors étre revue en conséquence, et nous devons peut-étre modifier nos
classifications elles-mémes. » (Hacking 2004, Legon n°2, 15)

Ce que Hacking applique aux sciences sociales ne se réduit pas uniquement au cadre
scientifique. Ce fagonnement implique en effet selon lui quatre éléments : la classification
elle-méme et ses critéres d’application, les gens et comportements qui sont classifiés, les
institutions et la connaissance experte et populaire. L’idée que ce fagonnement est liée a une
routinisation est centrale dans la réflexion d’Hacking : la classification n’a d’effet que
lorsqu’elle est acceptée, courante, et que se développe un ensemble de pratiques et
d’institutions destinées a agir en fonction d’elle. Hacking se restreint aux classifications issues
de la science, mais insiste sur le fait que la connaissance « experte » n’est pas nécessairement
produite que par les scientifiques.

Les Social Media Managers, et les professions marketing en général, produisent de
nombreuses classifications. Comme nous 1’avons vu dans le chapitre historique, et comme
d’autres auteurs 1’ont étudié par ailleurs (Cova et Cova 2009; Skalén 2009), les marketers ont
construit au cours de I’histoire différentes figures du consommateur ou du marché, ces
représentations influencant leur stratégie (Kjellberg et Helgesson 2006; Reid et de Brentani
2010; Venter et al. 2015). Le marketing est un corpus de savoirs majoritairement appliqués, et
la recherche en marketing vise la plupart du temps a développer des prescriptions pour les
managers, menant ces derniers a accepter dans leur pratique un certain nombre de routines :
études de marché régulieres, utilisation d’outils comme la matrice SWOT ou BCG,
formulation de la stratégie marketing en termes de cible et de positionnement,
operationnalisation par les 4P, toutes ces techniques fondent la base des cours de marketing
enseigneés dans les écoles de commerce et participent a normaliser la pratique du marketing.

Le Social Media Management est similaire au marketing en général, n’en différant que

sur un seul point : la jeunesse de ’activité rend la recherche scientifique qui lui est consacrée
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assez fragmentaire, réduisant donc le nombre de préconisations dont peuvent se saisir les
praticiens. Ce sont ces derniers qui vont devoir dégager leur propre savoir, comme toute
profession émergente. Ce développement de savoir est une composante du processus de
professionnalisation d’une activité (Walker et Child 1979), mais son objectif ne se restreint
pas a la définition d’un corpus de pratiques spécifiques au métier. Les professions doivent en
effet sécuriser une juridiction (Abbott 1988), la juridiction des médias sociaux étant
actuellement disputée entre marketers, journalistes et informaticiens (Smith et Humphreys
2014). Le développement d’un savoir par les Social Media Manager vise donc non seulement
a définir un corpus de pratiques, mais aussi a constituer les médias sociaux et les individus qui
interagissent dessus comme des objets de savoir nécessitant 1’application de ces pratiques.

Ainsi, les Social Media Managers vont chercher a fagconner des « communautés » ainsi
que des fagons de les geérer afin de justifier une action des entreprises sur ces communautés et,
in fine, I’emploi d’un Social Media Manager. Le fagonnement d’une communauté sur les
médias sociaux est un enjeu de survie pour la profession, qui a besoin d’établir et de maintenir
une juridiction. Cette juridiction doit donc étre spécifique : elle doit porter sur des entités
précédemment non classifiées, ou classifiées difféeremment, afin d’empécher une autre
profession d’y appliquer son propre savoir.

Enfin, Hacking met I’emphase sur la diversité des institutions impliquées dans le
faconnement des gens. La profession de Social Media Management n’est donc pas la seule
institution a prendre en compte. Une autre institution qui vient immédiatement a 1’esprit est le
médium social lui-méme, la plateforme technologique : les contraintes que fait peser
Facebook sur le comportement des internautes participent a leur fagonnement. Les élements
lies aux plateformes ont deja ete abordeés dans les chapitres precédents et ne représentent pas
une réelle nouveauté dans ce chapitre. Plus intéressant va étre le role de certains prestataires

de service logiciel. Les Social Media Managers utilisent en effet un nombre importants
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d’outils dans leur gestion quotidienne : Hootsuite, Sociallymap, SocialShare ou Mention en
sont des exemples. Ces outils font régulierement I’objet d’articles sur les blogs
professionnels™. C’est un élément fondamental de la théorie de I’acteur-réseau : 1’activité des
scientifiques ne peut s’apprécier séparément de leur matériel d’analyse, que I’on parle de
matériel physique (un miscroscope) ou conceptuel (les procédures de laboratoire) (Latour
2005). La chambre a bulles, outil permettant de détecter le mouvement de certaines particules,
est un appareillage qui a participé a fagconner la physique des hautes énergies (Hacking 2001) ;
la création de I’Indice de Masse Corporelle a orienté la fagon de définir ’obésité, et la
modification des seuils de I'IMC a participé a renforcer ce qu’on a pu appeler une « épidémie
de surpoids » dans les années 2000 (Hacking 2004). De la méme maniére, les services
proposés par ces prestataires, qu’ils incluent des appareillages logiciels ou des indicateurs (les
fameux Key Performance Indicators ou KPIs) participent a faconner les gens sur les médias
sociaux. Ces prestataires de service sont eux-mémes inclus dans des dynamiques
professionnelles et ont des intéréts qui se croisent avec ceux des Social Media Managers : si
leurs outils sont faits pour étre utilisés par ces derniers, alors il importe que les outils
permettent d’asseoir la 1égitimité du Social Media Management.

Ce chapitre explore donc un mécanisme de création et de modification de représentations
propres a la pratique de Social Media Management. Ce processus prend en compte un certain
nombre d’institutions, dont les praticiens eux-mémes. Le but de ce chapitre est de mettre en
évidence I’impact de ce mécanisme sur les marchés. Comme pour 1’enchevétrement culturel,
il est important de noter que ce que nous appelons « pratique » est distinct de la simple action

du Social Media Manager, et inclut une pluralité d’acteurs et d’actions.

0 Voir par exemple cet article du Blog du Modérateur qui référence les 60 meilleurs outils pour le
Community Management : http://www.blogdumoderateur.com/outils-community-management/
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3. LE CERCLE DES PRATIQUES

Notre analyse a permis de faire ressortir trois pratiques fondamentales au sein de la
pratique générale de Social Media Management: la pratique de définition, la pratique
d’optimisation et la pratique de transfert. Ces trois pratiques sont mises en ceuvre de fagon
alternée, formant une sorte de « boucle » permettant d’expliquer leur caractére routinisé. Elles
s’appliquent a trois populations’ différentes: une que nous nommons « conversation »,
population faite de mots ; une « communauté », agrégat d’individus ; des « influenceurs »,

une collection d’individus spécifiques.

3.1. LA PRATIQUE DE DEFINITION

« [Confidences de Community Managers 1, 2014"%] Le community management suggére 3
expertises:

- ['e-réputation, c¢’est-a-dire étre a l’écoute des clients, veiller a ce qui se dit de la marque
sur la toile, gérer les crises éventuelles.

- les relations presse digitales, c¢’est-a-dire identifier les blogueurs qui seront les relais
d’informations idéaux et entretenir une relation durable avec eux.

- le management des communautés afin de diffuser des messages visant a l’animation et
Uinteractivité, tout en misant sur la réactivité et la transparence. »

Le verbatim tiré de cet e-book résume les trois populations gérées par les Social Media
Managers. D’une part, I’e-réputation désigne la gestion d’une conversation, « ce qui se dit de
la marque ». Les relations presse sont dirigées vers la population des influenceurs, des
individus spécifiques qui doivent étre identifiés, et avec qui une relation individuelle peut étre
créée. Enfin, le management de communautés renvoie a la gestion d’une communauté,
désignée comme une entité propre, différente de la somme de ses membres. Chacune de ces

populations est liée a certaines représentations propres.

" Nous utilisons ici le vocable « population » d’une part car il est assez transparent, et d’autre part pour la
filiation qu’il entretient avec 1’ceuvre de Michel Foucault.
"2 http://www.conseilsmarketing.com/e-marketing/ebook-gratuit-confidences-de-community-managers
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3.1.1. Description de la population « conversation »

La caractéristique la plus marquante de la conversation est son caractére éternel,
inévitable. L’inévitabilité qui la caractérise dans le discours des praticiens sert a rendre
nécessaire sa gestion et donc, par voie de conséquence, I’emploi d’un Social Media Manager.

« [MyCommunityManager, 2013"] [ n’est donc jamais trop tard pour agir, mais les
traces laissées et ['absence durable de prise de parole rend plus longue et difficile la reprise
en main. Si les internautes sont actifs et parlent de votre marque, ils ne vous laissent pas le
choix. Mais méme dans le cas ou vous seriez peu mentionné sur le web il est important d’y
étre présent. A défaut d’étre proactif, étre au moins en veille est indispensable pour pouvoir
réagir rapidement en cas de contenu négatif posté a votre égard. »

Cette inévitabilité est argumentée de fagcon assez nuancée par les praticiens. Il ne s’agit
pas de dire qu’une conversation concernant la marque existe nécessairement ; cependant, la
conversation est toujours potentiellement présente : « méme dans le cas ou vous seriez peu
mentionné sur le web il est important d’y étre présent ». La gestion d’une conversation est une
pratique qui découle de I’existence d’Internet, dans la mesure ou cette conversation laisse des
« traces ». Dans le cadre de cette gestion, il ne s’agit pas d’agir sur les individus eux-mémes,
mais vraiment sur les mots, ce que les praticiens nomment le « contenu ». Ainsi, ce ne sont
pas des caractéristiques liées aux individus qui vont étre scrutées, mais des caractéristiques
liées au contenu : c’est bien la conversation qui est caractérisée comme objet a gérer.

« [Hootsuite, 2014™*] La premiére métrique sociale que vous devez regarder est le volume
de mentions, qui est la taille de la conversation. Selon votre réle ou fonction, vous pouvez
vouloir regarder les mentions pour différents mots-clés tels que votre entreprise, nom de
marque, produit ou service, industrie, la concurrence ou un terme de marché spécifique. Ceci
va vous donner une image compléte des conversations sociales qui comptent le plus. Les

mentions sont simplement le nombre de fois qu’un terme ou une phrase qui vous intéresse a

7 http://www.mycommunitymanager. fr/etude-de-cas-comment-reprendre-le-controle-de-son-e-reputation/
" https://blog.hootsuite.com/beginners-guide-measuring-mentions/
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été utilisée sur les médias sociaux, vous aidant a comprendre a quel point le sujet recoit (ou
non) de ’attention sur ces médias. »

Une des premiéres dimensions de la conversation que les praticiens vont chercher a
scruter est sa taille. Hootsuite, prestataire tres utilisé par les Social Media Managers et tenant
le blog dont est extrait ce verbatim, propose des outils logiciels permettant de traquer cette
taille, a travers 1’utilisation d’une métrique assez simple, le nombre d’occurrences. C’est une
mesure qui permet d’approximer l’attention donnée a un sujet: le prestataire utilise ces
formulations afin de traduire son indicateur dans un vocable plus proche du marketing.
« Attention » renvoie a 1’économie de I’attention, cette branche de 1’économie qui considére
I’attention comme une ressource rare (Davenport et Beck 2001). Le prestataire reformule
donc ici un terme (la « mention ») dans un vocabulaire plus commun des milieux d’affaires
(I’attention). Au-dela de la taille de la conversation, une autre dimension de la conversation
est sa valence.

« [Hootsuite, 2014"°] Le sentiment se référe a 1’émotion derriére une mention sur les
médias sociaux. C’est un moyen de mesurer le ton d’une conversation — la personne est-elle
contente, ennuyée, en colére? Les sentiments ajoutent un contexte important aux
conversations sociales. [...] Aprés tout, plus de mentions = plus de personnes qui parlent du
produit. Mais que faire si toutes ces mentions sont négatives ? Mesurer le sentiment vous aide
a comprendre le ressenti général autour d’un sujet particulier, vous permettant de créer une
image plus large et plus compléte des conversations sociales qui vous intéressent »

On peut ici noter le vocabulaire quantitatif (« mesurer » a deux reprises), renvoyant a la
notion de métriques et de KPIs tres importante pour les entreprises. Le prestataire relie ici la
conversation, qui est 1’entité prise en compte par son outil, aux individus qui la produisent.
Cette association entre deux entités (des mots et des gens) permet d’ancrer une entité qui peut

étre floue dans ’esprit des managers (une masse de mots) dans une autre entité plus classique

™ https://blog.hootsuite.com/beginners-guide-sentiment/
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(Ie consommateur individuel). Le prestataire 1égitime ici la prise en compte d’une entité en la
reliant & une autre entité, elle-méme Iégitime.

Reformuler un indicateur comme la taille ou la valence d’une conversation dans des
termes familiers aux firmes et aux marketing managers participe a une opération d’enrélement
(Latour 2005), c’est-a-dire 1’alignement des intéréts du prestataire de service (qui propose un
moyen de gérer la conversation), du Social Media Manager (qui doit effectivement gérer cette
conversation) et de 1’entreprise qui emploie ce dernier et finance la prestation de service (qui
cherche un retour sur investissement). Les prestataires produisent parallelement 1) un discours
qui relie I’entité qui les intéresse (la conversation) avec des entités présentes dans le systeme
des managers qui sont les potentiels clients et 2) un outil permettant de matérialiser cette
entité sous une forme métrique, c’est-a-dire dans un format apte a étre utilisé et compris par

les managers.

3.1.2. Description de la population « communauté »

A la différence de la conversation, la communauté n’est pas éternelle : elle doit étre
activée. L’activation de cette communauté, ou 1’animation, fait partie des objectifs quotidiens
du Social Media Manager.

« [A. Francon, Community Manager] On est jamais sdrs de rien, mais quand tu as des
commentaires et des likes sur un post et quasiment rien a un autre, tu comprends vite. Mais il
faut toujours se réinventer, pour surprendre les gens, et aller la ou ils ne t’attendent pas, leur
proposer du contenu décalé, qui va les faire réagir. La solitude du CM face au post qui n’a
aucune réponse, c¢’est un grand moment. »

La conversation surgit spontanément, et c’est le fait qu’elle puisse étre négative qui crée
la nécessité de la gérer. A I’inverse, la communauté n’est pas active par nature, et c’est cette
inactivité de nature qui crée la nécessité de la gérer. Cette gestion améne le Social Media

Manager a déployer des efforts certains (« toujours se réinventer »), afin justement d’éviter
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d’étre face a une communauté inactive. La communauté est caractérisée par des dimensions
quantitatives : la taille et I’activité.

« [BlueKiwi, 2013"°] Beaucoup de choses ont été écrites, notamment sur ce blog,
concernant les moyens de réussir ses communautés. Nous en connaissons tous le portrait-
robot : les membres sont actifs, et ils aiment a partager leurs points de vue. [...]. De
nombreux visiteurs viennent survoler les sujets et prennent le poul (sic) de ce qui se raconte.
Certains de ces visiteurs deviennent ensuite actifs a force de venir et de revenir : cela arrive
souvent quand ils prennent conscience de la « valeur » que leur apporte (sic) ces
communautés a leur activité.

Nous connaissons aussi le portrait-robot des communautés qui ne marchent pas : pas de
contributeurs, pas de conversations, des sujets lancés dans le vide qui ne suscitent pas de
réactions, une animation aléatoire, amenant a une baisse drastique des visites. »

Si I’activité est assez transparente, il est intéressant de s’attarder un peu sur la taille. Cette
taille est liée au nombre de membres mais également au nombre de visiteurs. Les Social
Media Managers caractérisent ainsi une taille actuelle et une taille potentielle, mesurées
chacune de facon différente. Une communauté qui ne « marche pas » est une communauté
dont I’activité (le nombre de réactions), la taille actuelle (le nombre de membres) et la taille
potentielle (le nombre de visiteurs) sont faibles. Cette vision est reflétée dans les indicateurs
quantitatifs surveillés par les Social Media Managers :

« [Blog Du Modérateur, 2015 « Le nombre de fans/followers reste le KPI le plus scruté
par les entreprises pour évaluer le travail du community manager (65% des cas). Suivent
l’engagement obtenu sur les réseaux sociaux (63%) et [’acquisition de trafic web (48%)
généré par les actions du community managers. Ce dernier estime que les indicateurs les plus
pertinents pour juger son travail sont :

- l’engagement obtenu sur les réseaux sociaux (75%),

"® Hors-ligne depuis le rachat de I’entreprise BlueKiwi.
" http://www.blogdumoderateur.com/enquete-cm-2015/
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- [acquisition de trafic web (52%),
- et le nombre de personnes touchées sur les réseaux sociaux (reach, 45%). »
L’enquéte 2015 du Blog du Modérateur met en regard les KPIs utilisés par les Social

Media Managers et leur hiérarchie. Si la taille actuelle est I’indicateur le plus utilisé par les
entreprises, les Social Media Managers semblent se focaliser plutot sur la taille potentielle
(acquisition de trafic web et reach). Pour les deux acteurs, I’engagement, c’est-a-dire une
mesure de 1’activité, reste importante. La différence d’importance de la taille actuelle (le
nombre de followers/fans) s’explique par I’expérience que les Social Media Managers ont du
fonctionnement technique de la plateforme : que ce soit sur Twitter ou Facebook, plateformes
majoritaires dans le métier, les interactions liées au compte de 1’entreprise « transpirent » hors
de la page de I’entreprise, pouvant s’afficher sur le fil d’actualité de personnes qui ne sont pas
fans/followers. Cette importance du reach par rapport au nombre de fans indique une certaine
dissociation des représentations de la communauté : celle gérée par les Social Media
Managers inclut les membres potentiels, touchés par les publications, alors que celle percue
par la firme s’arréte aux membres actuels. Cette différence s’illustre également par le recours
fréquent aux publicités Facebook afin de faire croitre la communauté, ¢’est-a-dire de convertir
les membres potentiels en membres actuels.

« [Forum MyCM, 2017] Bonjour, j'aimerais que vous me donniez votre avis sur une
campagne Facebook payante que j'ai lancé il y a deux semaines, n'ayant aucune expérience en
la matiere. Ma campagne consiste a récupérer les internautes, qui ont visité mon site mais qui
ne suivent pas ma page Facebook, via une audience personnalisée, puis de leur soumettre une
publicité invitant a aimer la page.

Voici un screen de la campagne en cours. Ma page comprend 13000 membres. Je dépense
1€ par jour et je suis sur une base d'environ 500 a 600 membres "gagnés" par mois (pour 30€

donc). Suis-je en train de jeter mon argent par la fenétre ou est-ce que mes résultats vous

paraissent valables ? »
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Au final, la taille de la communauté n’importe pas d’un point de vue statique : c’est son
évolution qui compte, par des mesures liées au recrutement de nouveaux membres. Au final,
le différentiel entre attentes de 1’entreprise et attentes du Social Media Manager est réduit : le
recours par le Social Media Manager & des mesures de croissance de la communauté se
convertit en une mesure de la taille actuelle de la communauté.

Toutes ces métriques sont de type agrégé : ’activité individuelle des membres n’est pas
importante en soi, alors que la somme des activités I’est. Alors que la conversation, en tant
que population, nécessitait une liaison avec des entités plus classiques afin d’acquérir une
Iégitimité, la communauté plus simple & concevoir pour la hiérarchie du Social Media
Manager. On note donc dans le discours des Social Media Managers moins de techniques
d’enr6lement visant a légitimer le fait de gérer cette communauté, I’enr6lement visant plutot

le type d’indicateurs utilisés afin de rendre compte de 1’état de la population.

3.1.3. Description de la population « influenceurs »

Les influenceurs forment la troisieme population gérée par les Social Media Managers. Ils
forment une collection d’individus identifiés personnellement. Dans la communauté, 1’identité
des membres est au final assez peu importante en soi, seule leur agrégation fait sens. Les
enjeux d’identification précise d’un individu se cantonnent aux influenceurs. Deux types
d’influenceurs sont décelables : des influenceurs externes et des influenceurs internes.

« [Squid-impact, 2015] L’ influenceur n’est donc pas un porte-voix chantant les louanges

d’'une marque. D’ailleurs, c’est ['un des points importants dans la relation
marque/influenceur. [...J

— Un influenceur est donc une personne susceptible d’influencer le comportement d’un
nombre significatif de consommateurs. Il produit du contenu, un blog par exemple, ou une
chaine Youtube. Il a acquis une certaine forme d’expertise dans son domaine, il conseille et

recommande [’achat d’un produit ou d’un service.
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— 1l réunit une communauté active et engagée. Nous en reparlerons un peu plus tard au
cours de cet article — mais c’est effectivement l'un des points importants : la taille de la
communauté ne suffit pas !

— Il a un fort potentiel d’audience sur la thématique que vous souhaitez aborder. Il est
indispensable de ne pas chercher juste un influenceur avec une grosse communauté, il faut
qu’elle corresponde a votre cible. »

L’influenceur externe est totalement indépendant de la marque, et dispose de sa propre
communauté. En cela, il est sur un certain pied d’égalité avec la firme. Les Social Media
Managers reconnaissent cette indépendance et cherchent a la préserver. Ce genre
d’influenceurs est caractéris¢ également par un certain nombre de métriques quantitatives, qui
ne s’appliquent pas directement a lui mais a sa communauté : on retrouve ici les impératifs de
taille (nombre de fans/followers) et d’activité (engagement). Ces influenceurs externes sont
caractérisés, malgré la dénégation contenue dans le verbatim, comme des « porte-voix » : ils
acquiérent leur caractére d’influenceur par les caractéristiques de leur communauté. C’est
d’ailleurs ainsi que s’est construit SeedingUp, un prestataire de service qui référence des
influenceurs et présente comme indicateurs pertinents le trafic de leur blog et leur nombre de
fans/followers.

Les influenceurs internes sont des individus qui parviennent, par leur comportement, a
émerger de la communauté gérée par le Social Media Manager.

« [Blog du Modérateur, 2014®] Tweet Binder propose plusieurs graphiques pour mieux
cerner l’engagement de ceux qui ont contribué a la visibilité de votre campagne. Vous pouvez
visualiser la distribution des contributeurs selon le nombre de tweets envoyés (nombre de

personnes ayant tweeté 1 fois, 2 fois, 3 fois...). Un second graphique offre une premiere

approche pour estimer 'influence des contributeurs (selon le nombre de followers).

" http://www.blogdumoderateur.com/reporting-influenceurs-twitter-tweet-binder/
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Autre donnée fournie par Tweet Binder, et non des moindres : un tableau permettant de
repérer les influenceurs qui ont contribué a la visibilité de votre campagne. 4 colonnes
affichent les internautes les plus actifs (RT inclus), ceux qui ont eu le plus grand impact, les
plus populaires, et ceux qui ont généré le plus de contenu (RT exclus). »

Contrairement a Dl’influenceur externe qui acquiert son statut par l’activité de sa
communauté, 1’influenceur interne acquiert son statut par sa propre activité. La encore un
certain nombre de métriques quantitatives sont utilisées, automatisées par certains prestataires
de service (ici, Tweet Binder). Ces métriques mélent des indicateurs sur la communauté de
I’influenceur interne (manifestée par 1’impact que ses contenus ont eu) et sur sa propre
activité (sa production de contenu et son comportement de retransmission d’information).
Méme si les métriques ne sont pas utilisées trés formellement, elles sont parfois un support
pour une prise en compte plus qualitative de ces influenceurs.

« [D. Schneidermann, Journaliste et Community Manager] Un compte twitter, c’est
comme un journal, au bout d’'un moment, vous repérez des signatures. Et bien évidemment, il
v a des signatures qui vous attirent l’eeil davantage que d’autres. D une part, les gens avec qui
on est amenés a traiter professionnellement parce qu’on parle d’eux [...] Apres, il y a les
twittos qu’on connait pas, qui sont des anonymes, que professionnellement on a pas repéré,
mais qu’on voit qu’ils nous suivent souvent, donc quand ils disent des choses pertinentes on
les regarde plus que les autres, bien sdr. »

Ces influenceurs internes émergent de la communauté, mais sont également jugés sur leur
capacité a influencer les autres membres. Nous avons pour I’instant présenté les Social Media
Managers comme portant un intérét fort aux métriques quantitatives. Ces derniers s’en
saisissent cependant avec précaution : ces métriques sont une aide a la décision, mais sont
également un levier dont ils usent pour légitimer leur activité auprés de la hiérarchie.

« [T. Biarneix, Community Manager] En fonction des clients qu’on peut avoir, y’'a des

clients qui vont demander du chiffre. On veut une augmentation de tant de followers en tant de
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temps, on veut une augmentation du nombre de like sur notre page FB en tant de temps, etc.
Tout CM qui se respecte sait que ne parler que de chiffres est une hérésie, dans le sens ot ...
est-ce gu’on privilégie la quantité a la qualité ? Evidemment, on se fixe des objectifs chiffrés,
on se fixe des paliers et on essaye de les atteindre dans un laps de temps qui nous parait
cohérent, et on met en ceuvre des actions pour que ¢a arrive, mais c’est les actions qui sont
importantes et qui font partie de nos objectifs. »

La pratique de définition consiste donc a créer des représentations des populations a
gérer, c’est-a-dire a définir des caractéristiques, mesurables, sur lesquelles les évaluer. Cette
pratique est conjointe, mise en ceuvre par I’interaction entre le Social Media Manager, sa
hiérarchie ainsi que les prestataires de service logiciel, ces trois acteurs participant
conjointement a définir les caractéristiques importantes. Ces dernieres sont le fruit d’un
alignement des intéréts des trois parties par 1’enr6lement d’inscriptions matérielles (les
métriques données par les logiciels utilisés) et par des outils rhétoriques permettant de lier une
population compliquée a concevoir a des entités plus classiques (cf. le cas de la conversation
rhétoriquement reliée aux consommateurs individuels), tout ceci dans le but de rendre
légitime la gestion de ces populations. Ces caractéristiques de chaque population définies, une

seconde pratique, la pratique d’optimisation, peut €tre mise en ceuvre.

3.2. LA PRATIQUE D’OPTIMISATION
La pratique d’optimisation cible une population a la fois. Faisant suite a la pratique de
définition, qui consistait a définir les entités et a leur attribuer certaines caracteristiques, cette
pratique vise a optimiser une ou plusieurs de ces caractéristiques, jugees comme bénéfiques.
L’optimisation a lieu sur les trois populations caractérisées : selon les cas, les praticiens la

nomment différemment.
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3.2.1. Optimiser la conversation

La pratique d’optimisation de la conversation est désignée comme la gestion de I’e-
réputation. Elle a pour objectif d’influencer positivement deux des caractéristiques de la
conversation : sa taille et sa valence. Une illustration parlante provient d’une étude de cas,
publié sur le blog MyCommunityManager, concernant la gestion de 1’e-réputation.

« [MyCommunityManager, 2013"] Quand les premiers résultats de Google sur votre
marque renvoient vers des avis négatifs cela a un impact direct sur votre image et
potentiellement sur votre Chiffie d’Affaires. [...] Que faire dans ce cas ? A moins que vous ne
puissiez faire supprimer le contenu en question suite & une décision judiciaire ou une demande
de retrait amiable, si le site sur lequel votre marque est mentionnée a un pagerank élevé, il
sera tres difficile de parvenir a faire reculer de maniére significative le lien dans Google.
Dans le cas de Securitas Direct, leur présence sur le web étant limitée a un site peu fourni en
contenu, ils ont commencé, en collaboration avec 1’Agence SOS-e-réputation, par créer
davantage de contenu officiel sur leur marque (descriptifs produits, témoignages clients,
études de cas etc.), avec comme objectif de produire du contenu ayant de la valeur, qui soit
bien indexé dans les résultats Google. /...] Suite aux différentes actions menées, Securitas
Direct a vu son nombre de mentions positives sur le web augmenter (+50%). »

Ce verbatim illustre deux stratégies possibles d’optimisation, touchant simultanément a la
valence et a la taille de la conversation : soit supprimer des contenus négatifs, soit produire du
contenu positif. Taille et valence ne sont pas des caractéristiques indépendantes, et il ne fait
pas sens pour les praticiens d’agir sur I’une indépendamment de 1’autre. Il est important de
noter que ces caractéristiques sont contextualisées par un troisieme élément : la visibilité de la
conversation, illustrée par les mentions multiples au « PageRank », I’algorithme d’indexation

des résultats sur Google. La suppression de contenu négatif est une pratique délicate, qui doit

" http://www.mycommunitymanager. fr/etude-de-cas-comment-reprendre-le-controle-de-son-e-reputation/
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respecter certaines régles. Les Social Media Managers répugnent a supprimer des
commentaires, méme négatifs.

«[l. Gacioui, Community Manager] Question: Ca vous arrive de fermer les
commentaires de certains articles ?

- Euh ... non. Non, tous les commentaires sont ouverts, on en supprime pas, sauf quand
c’est écrit n’importe comment, hors-sujet ou du spam, mais sinon non, on supprime pas.

- C’est délibéré ou c’est parce que vous en sentez pas [ utilité ?

- Hum, bah parfois si, ¢a serait utile (rires). Quand on voit des trucs genre « vous étes
trop nazes, moi j'me casse chez le concurrent », bon, ¢a craint un peu, parce que les autres
qui vont venir apres, ils vont voir ce truc, ils vont se dire « bon, si lui il se casse, j'vais faire
pareil », ou pas venir si telle était leur intention, mais non, on décide de le laisser par souci de
transparence. Et justement, on essaye de les convaincre, ¢’est public, donc c’est peut-étre
d’autant plus un challenge d’essayer de les convaincre et de dire « non, pourquoi vous
partez ? Regardez, y’a ¢a ¢a ¢a ». Et du coup ... ouais, le laisser public. Non, on supprime
pas, c’est volontaire, méme si y’en a qui meriteraient [rires]. »

L’idée de transparence a déja été explorée dans le chapitre précédent, renvoyant aux
cultures d’Internet, et nous ne nous arréterons pas dessus. Ce qui est intéressant, c’est que les
éléments supprimés (« sauf quand c’est écrit n’importe comment, hors-sujet ou du spam ») ne
font pas partie de la conversation elle-méme, ce sont des mots qui parasitent la conversation.
En ce qui concerne les commentaires négatifs, les praticiens reconnaissent la menace qu’ils
font peser, mais refusent de les supprimer, préférant la solution alternative : produire plus de
contenu valorisant. Vue de cette fagon, 1’optimisation de la conversation laisse percevoir cette
derniére comme une masse polarisée (positive, négative ou neutre), I’action du Social Media
Manager consistant a gérer le rapport de force entre ces polarités. La nécessité de produire le
contenu vient de la constatation du caractére éternel de la conversation : la part négative de la

conversation ne disparait pas d’elle-méme, poussant le Social Media Manager a activement la
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contrebalancer par une augmentation de la taille de la conversation positive. La facon de

concevoir la conversation va donc définir I’optimisation dont elle doit étre I’objet®.

3.2.2. Optimiser la communauté
L’optimisation de la communauté se centre sur les caractéristiques que sont la taille et
I’activité. Ces deux caractéristiques dépendent de la conception d’une communauté comme
d’une entit¢ mortelle, qui nécessite d’étre cultivée pour ne pas disparaitre.

« [e-marketing.fr, 2017%"] 1l est également de son [le Community Manager] ressort
d'analyser les différents indicateurs provenant de la communauté comme le nombre de
messages échangés et la qualité des informations. La participation a des communautés va
également permettre de mettre en place des actions de recrutement de membres en ligne en
lien avec le marketing. La cohésion de la communauté va étre renforcée grace aux actions
entreprises par le community manager. 1l va transmettre des informations a la communauté en
s'appuyant sur les membres déja inscrits et lancer des débats sur les produits et leur
utilisation. Il va recueillir les réponses tout en s'assurant de leur qualité et de leur respect des
regles éthiques fixées pour la communauté, et relancer les discussions si nécessaire.
L'extension de la communauté sur de nouveaux réseaux sociaux comme Dailymotion ou
Facebook va permettre d'augmenter le nombre de ses membres. Le community manager va
s'assurer de fidéliser les internautes en organisant des événements en ligne comme des jeux
concours. »

Au-dela de la taille (« augmenter le nombre de ses membres ») et de I’activité (la
nécessité de « relancer les discussions » et d’observer le « nombre de messages echangés »),
on voit apparaitre ici une sorte d’impératif de cohésion interne de 1’entité. Par cohésion
interne, on entend 1’idée que la nature de la communauté est fonction des membres qui la

composent, et qu’il importe de conserver sa structure interne malgré le recrutement de

8 On retrouve ici la conception de Foucault (1984), ou I’ontologie va conditionner la déontologie.
81 http://www.e-marketing.fr/Thematique/general-1080/Breves/Les-metiers-du-marketing-le-community-
manager-256708.htm
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nouveaux membres. Cette mention d’une cohésion interne de la communauté renvoie a sa
définition comme une entité propre, disposant d’une identité. L optimisation dans le cas de la
communauté se fait donc sous contrainte de conserver cette identité, car c’est de cette identité
que provient la cohésion de 1’ensemble : « [P. Couzon, Community Manager] Je prends
souvent I'exemple des briques Lego(r). Créer une communauté, c'est donner des briques pour
permettre la création d'histoire, de contenus, de souvenirs. Ce n'est pas le CM qui crée la
communauté, il I'anime seulement ».

La communauté est 1’objet d’une analogie assez forte avec un organisme vivant et
autonome, dont le Social Media Manager doit prendre soin. Comme tout organisme, il doit
croitre et vivre. La ou la conversation peut é&tre rapprochée d’un phénomeéne naturel
comparable &, disons, un océan (en mouvement mais éternel), la communauté est un
organisme vivant nécessitant 1’attention et I’action constantes du Social Media Manager afin
de survivre. Cette attention constante entraine un travail sur la représentation du Social Media
Manager lui-méme :

« [A. Francon, Community Manager] Ce que j'adore dans ce job c'est le contact avec les
gens, et il y a une chose que je répéte sans cesse : il faut étre humain. On s'adresse a des gens,
certes il y a des messages a délivrer, du marketing, etc. mais il faut avant tout avoir en téte
qu'on s'adresse a des humains et il faut donc I'étre le plus possible, aussi bien dans les
messages que I'on propose que dans les réponses que I'on doit donner, avec comme mot clé la
transparence. »

Comme présenté dans ce verbatim, le praticien doit étre humain, mais « plus humain »
que les autres, dans la mesure ou il ne doit pas faire d’erreurs, montrer I’exemple : étre
humain, et « [’étre le plus possible » en tendant vers la transparence, c’est-a-dire exagérer les
caracteres positifs de I’humain.

La encore, c’est la facon de définir I’entité qui détermine 1’objectif des opérations

d’optimisation qui vont étre mises en ceuvre. Si la communauté est similaire & un organisme
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vivant et humain, alors elle doit se comporter comme telle, ¢’est-a-dire vivre (optimiser
I’activité) et croitre (optimiser la taille). De méme, si le Social Media Manager est chargé de
prendre soin de cet organisme vivant et humain, alors il doit étre un humain exemplaire et a

I’écoute constante de sa communauté.

3.2.3. Optimiser les influenceurs

L’optimisation des influenceurs, entités les plus proches dans leur définition des
consommateurs (des entités individuelles), reprend logiquement les caractéristiques que les
marketers cherchent a optimiser chez les consommateurs : la durée de la relation (fidélité) et
la valence des interactions (I’attitude). Ces deux ¢léments sont en général mis en avant dans
les articles professionnels.

« [SlapDigital, 2016%] Pour qu’une marque puisse se démarquer, il est nécessaire
qu’elle crée une vraie relation avec les blogueurs, et ¢’est en les écoutant et en adaptant sa
prise de contact a leurs problemes qu’elle pourra nouer un partenariat fort, durable, et
gagnant-gagnant. Grace a notre enquéte, vous pourrez mieux connaitre les blogueurs, et donc
adapter et optimiser votre approche et premier contact pouri (sic) mettre toutes les chances de
votre coté et aboutir & un partenariat efficace, durable, et qualitatif. »

Par leur statut d’entités individuelles, niveau d’action classique du marketing, les
influenceurs sont plus a méme d’étre la cible d’actions marketing traditionnelles : analyse de
la demande («en les écoutant et en adaptant sa prise de contact a leurs problemes »),
politique produit (plus loin dans ’article, « fournir le contenu le plus pertinent »), approche
relationnelle (idem, « une fois que vous avez instauré une premiere relation et un partenariat
avec vos blogueurs, n’hésitez pas a garder un contact régulier avec eux »). L’influenceur
étant défini comme un acteur similaire au Social Media Manager (parce qu’il gére lui aussi sa
communauté), les contacts avec ceux-ci doivent se faire sans afficher de rapport de hiérarchie

entre la marque et I’influenceur.

82 http://www.slapdigital.fr/blog/croeC3%A9er-une-relation-gagnant-gagnant-avec-les-blogueurs
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« [SlapDigital, 2016] Ceux qui ne bloguent pas a plein temps doivent conjuguer des
journées de travail avec du blogging le soir, ceux qui bloguent professionnellement ont les
mémes horaires que n’importe quel employé. Traitez-le comme tel, évitez les messages a la va-
vite, les mails les bridant, les propositions d’écrire sur un produit sans le voir ni le tester,

etc. »

L’optimisation des influenceurs penche vers une pratique de marketing BtoB, c¢’est-a-dire
a ’intention d’une autre firme, comme en témoigne le champ lexical utilisé : « partenariats »,
« relation gagnant-gagnant », « professionnel ». Sans se limiter aux influenceurs externes
(entités qui sont extérieures a la communauté gérée), les mémes constats peuvent étre faits
dans le cas des influenceurs internes (émergeant de la communauté gérée par le Social Media
Manager). Ces influenceurs internes se singularisent en effet par une compétence distinctive,
qui légitime le fait de le traiter comme un professionnel.

« [I. Gacioui, CommunityManager] Et pour un autre blogueur, par exemple, avec qui ¢a
s était trés bien passé ... En fait, il avait beaucoup aimé le nouveau produit, il en avait fait un
blog, mais il nous avait pas directement contactés. C’est nous qui sommes allés le contacter
pour dire « tiens, on voit que tu sais trés bien manier [’outil », ¢’est pour faire les design des
blogs, il peut rentrer dans le code. Du coup, on [’a invité dans nos locaux, on lui a fait une
petite formation, enfin, pas moi (rires), les développeurs lui ont fait une petite formation sur
¢a, et c’est arrivé avec deux trois blogueurs comme ¢a. »

Pour contextualiser ce verbatim, la répondante gére le Community Management pour
OverBlog, qui est un logiciel de blogging. Si elle se référe ici a un blogueur, ce n’est pas un
influenceur externe, mais un individu qui fait partie de ce qu’elle considére comme « la
communauté OverBlog », ¢’est-a-dire les utilisateurs de leur produit. Cet utilisateur a émergé
parce qu’il a une compétence particuliére dans 1’utilisation du produit (« il peut rentrer dans
le code ») : par conséquent, 1’action d’optimisation a consisté a le traiter en professionnel,

c’est-a-dire a le « former ». La prise en compte d’influenceurs internes est peu fréquente chez
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les Social Media Managers qui s’occupent de plateformes traditionnelles (réseaux sociaux),
mais s’accroit chez ceux qui utilisent des plateformes de type forum.

« [LesDigitaux, 2016%] La gestion d’une communauté de type forum se différencie
énormément du community management classique (facebook, twitter, instagram ...). Celle-Ci
nécessite un traitement particulier, notamment si ['on s’en sert comme le font beaucoup
d’entreprises, comme [’un des principaux canaux dans la relation client. Dans cette gestion un
aspect est majeur et nécessite une attention beaucoup plus importante: la gestion des
influenceurs. [...] Au sein d’une communauté forum va émerger une communauté d’ experts,
qui sont clients de la marque généralement (hormis quelques exceptions qu’il faudra convertir
a votre marque si possible) et qui fourniront en majorité les réponses aux interrogations des
membres de votre communauté. »

L’émergence d’influenceurs internes dans le cas d’OverBlog, méme s’ils ne disposent pas
de forums, n’est pas étonnante : les blogs sont assez similaires en termes socio-techniques, car
ils offrent un lieu d’expression ou des textes plus longs et plus élaborés peuvent étre produits.
Dans les deux cas (blogs et forums), 1’idée se répete : 'influenceur est défini comme expert.
Au final, les représentations de cet influenceur (expert individuel, qu’il soit interne ou
externe), conditionnent les objectifs de sa gestion : il doit étre converti en expert favorable et
attach¢ a la marque, dans une relation qui n’est plus de la fidélit¢ (comme pour les
consommateurs) mais du partenariat. Le choix du vocabulaire dépend donc des
représentations, qui déterminent également le savoir disciplinaire a convoquer (c’est-a-dire
marketing BtoB, alliances stratégiques).

Pour les trois populations, la fagon de définir les entités a bien une influence sur les
dimensions sur lesquelles on va chercher a les optimiser. On parle ici non seulement des

représentations des populations gérées, mais également de celles liées aux Social Media

8 http://lesdigitaux.fr/blog/2016/07/01/comment-identifier-et-se-servir-des-influenceurs-pour-votre-

communaute/
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Managers eux-mémes, qui ont une influence sur leur fagon de mettre en ceuvre la pratique
d’optimisation.

Les trois types d’optimisation Se caractérisent par une hiérarchisation dans le ratio effort
par rapport a la taille de la population gérée et la précision du savoir développé : la
conversation est définie assez vaguement et les efforts des Social Media Managers sont dilués
dans la grande taille de la conversation ; la communauté est définie un peu plus précisément,
et D’effort est concentré sur un nombre d’individus plus faible; les influenceurs sont
individuellement spécifiés et font 1’objet d’un effort soutenu et individualisé. Une difficulté
qui émerge de la pratique de Social Media Management est que la gestion de ces trois

populations n’est pas indépendante : une grande partie de ’activité consiste a opérer des

transferts d’entités d’une population vers une autre.

3.3. LAPRATIQUE DE TRANSFERT

La pratique de transfert consiste a déplacer des entités d’une population a une autre : par
exemple, relocaliser une conversation sur la page Facebook de la marque, en augmentant ainsi
son nombre de fans et son taux d’engagement. Le transfert d’entités fonctionne en symbiose
avec I’optimisation : ’optimisation vise spécifiquement une population tandis que le transfert
s’occupe des interactions entre les populations. Ce faisant, le transfert bénéficie de et a
I’optimisation.

Cette opération de transfert se fait dans les deux sens. L’optimisation de la conversation,
comme nous I’avons vu, consiste notamment en la production de contenu positif afin de
contrebalancer une potentielle conversation négative autour de la marque. Cette production de
contenu positif a cependant d’autres utilisations, notamment [’attraction de nouveaux
membres. Inversement, I’augmentation de 1’activité de la communauté (I’engagement) vise
également a favoriser la production de contenu par les utilisateurs. Les deux mouvements sont

désignés sous I’appellation « marketing de contenu » par les professionnels.
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« [MyCommunityManager, 2015%] Le content marketing devient essentiel & toute
stratégie de communication digitale réussie. [...]L user generated content peut aussi
contribuer a cette approche : selon votre activité et votre stratégie de communication, vous
pouvez donner la parole a vos clients ou d’autres parties prenantes et obtenir un contenu de
qualité a moindre coiit. Un contenu de qualité incite a l'implication. Un article sur un blog,
une vidéo, une web-série sont susceptibles d’étre commentés et repris sur les médias sociaux,
génerant des j aime, des retweets, des conversations, des liens... »

Le contenu est un ensemble de mots, il fait donc partie de la population « conversation ».
Parmi ce contenu, 1’user generated content (UGC) est produit par les membres : engager sa
communauté permet de favoriser cette production, ce qui signifie que 1’optimisation de la
communauté favorise la production de mots, et donc agit sur la conversation. A 1’inverse, une
production de contenu par la firme (optimisation de la conversation) est vouée a « générer des
j'aime, des retweets, des conversations », ¢’est-a-dire a agir sur les KPI liés a I’activité de la
communauté. On a donc un transfert inverse de la conversation vers la communauté. Ce
transfert peut étre qualifié d’interne, dans la mesure ou la conversation a lieu dans ce cas au
sein de la communauté.

Un transfert externe implique un déplacement d’entités entre la communauté et son
extérieur. C’est le cas dans les campagnes qui visent a recruter de nouveaux membres au sein
d’une communauté. L’optimisation de la conversation va donc avoir pour objectif de faire
augmenter la taille de la communauté en recrutant de nouveau membres.

« [Forum MyCM, 2016] Voila je suis CM en alternance pour un groupe qui vient de se
lancer sur les RS. Je souhaiterais savoir quels seraient les outils qui me permettraient

d’accroitre notre présence ( facebook, twitter, linkedin, viadeo et google+)? Quels

propositions me suggeriez vous pour faire grandir ma communauté? merci :-)

8 http://www.mycommunitymanager. fr/le-secret-dune-communication-reussie-enfin-revele/
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Réponse : Pour développer ta présence y a pas 36 solutions faut créer du contenu qui
attirera tes cibles. Ensuite tu peux utiliser Buffer ou Hootsuite pour booster la promotion des

contenus. »

Inversement, améliorer I’activité de la communauté va permettre de créer ce que les
praticiens appellent des ambassadeurs. Ces derniers sont des membres qui vont sortir de la
communauté pour produire de la conversation a I’extérieur, participant donc a I’optimisation
de cette derniere.

« [clementpellerin.fr, 201385] Cette semaine, je vais m’intéresser aux différentes méthodes
permettant au Community Manager de détecter les ambassadeurs de sa communaute. [...].
Dans un premier temps, je parlerai de la recherche d’ambassadeurs par I’analyse qualitative
des conversations, pour repérer les fans enthousiastes vis-a-vis de votre marque. Je
m’intéresserai ensuite a [’analyse quantitative, afin d’établir des listes statistiques des
fans/followers ayant le plus d’interactions avec votre marque. »

On peut remarquer dans ce verbatim que le repérage de ces ambassadeurs se fait au sein
de la communauté : I’auteur du blog parle bien d’identifier des « fans » ou des « followers »,
c’est-a-dire des gens déja inclus dans la communauté gérée par le Social Media Manager. Ces
ambassadeurs sont importants car ils vont avoir la possibilit¢ d’agir en dehors des espaces de
la marque : « [A. Francon, Community Manager] c'est qu'une communauté, des gens qui
aiment une marque peuvent faire beaucoup pour elle, en parler autour d'eux et faire
beaucoup pour la marque, étre des ambassadeurs ».

La description des autres pratiques de transfert (conversation-influenceurs et
communauté-influenceurs) serait ici superflue : ’émergence d’influenceurs internes au sein
des communautés illustre bien le transfert de la communauté vers les influenceurs ; la
production d’un article de blog par un influenceur sollicité par le Social Media Manager est

un exemple évident de transfert des influenceurs vers la conversation. La pratique de transfert

8 https://www.clementpellerin.fr/2013/04/29/comment-le-community-manager-peut-il-detecter-ses-

ambassadeurs/
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consiste donc a faire interagir les différentes populations les unes avec les autres. Le transfert
est donc une forme d’optimisation différentielle, dans la mesure ou I’action sur une
population va servir a optimiser les autres.

La pratique de transfert est également contrainte par les représentations construites lors de
la pratique de définition, mais participe a mettre en lumiere des liens entre les différentes
populations consistant en des sortes de « boucles ». L’activité de la communauté est définie
comme produisant de la conversation, celle-ci étant également le moteur de son activité et de
sa croissance. L’activité de la communauté est ce qui permet 1I’émergence d’influenceurs, qui
vont par leur action favoriser 1’activit¢ de la communauté par la production d’une
conversation. Ainsi, les trois populations sont constamment reliées par un ensemble de flux, et
I’ensemble des populations est 1’objet d’une gestion globale par les Social Media Managers.

La complexité et la variété des populations gérées poussent le praticien a optimiser
chaque population tout en organisant un transfert entre elles, afin de maximiser 1’efficacité de
sa gestion. Cependant, comme nous I’avons vu, I’optimisation et le transfert dépendent
directement des représentations produites lors des opérations de définition. Ces
représentations sont par nature imparfaites et incompletes et vont ainsi provoquer un certain

nombre de conséquences non voulues par les Social Media Manager.

4. LE MECANISME DE DERIVATION

La pratique de Social Media Management méle de facon routiniere trois pratiques
difféerentes, consistant a caracteriser des populations, en optimiser certaines caractéristiques et
organiser des transferts entre elles. Comme nous avons pu le voir, une action spécifique
s’inscrit en général dans plusieurs pratiques a la fois et, de facon symétrique, une pratique
specifique implique souvent des actions et des acteurs divers. Ces deux élements rendent

impossible I’analyse d’une pratique comme découlant uniquement de I’intention individuelle,
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ce qui favorise la survenance de conséquences inattendues des praticiens qui mettent en ceuvre
routiniérement le Social Media Management.

La mise en ceuvre routiniére du cercle des pratiques provoque ce que nous appelons un
« mécanisme de dérivation ». Ce mécanisme de dérivation est relié de fagcon nécessaire a une
pratique exercée routinierement : c’est la mise en ceuvre quotidienne de ce « cercle des
pratiques » qui cause le mécanisme de dérivation. La modification des représentations,
phénomeéne qui nous intéresse dans ce chapitre, est réalisée de fagon progressive, par la mise
en ceuvre quotidienne des mémes pratiques. Avant de formellement décrire ce mécanisme de
dérivation, nous allons tout d’abord en décrire deux exemples. Ces deux exemples sont les
fans/followers achetés et les concouristes. Nous développerons ensuite une description

formelle du mécanisme.

4.1. ILLUSTRATIONS DU MECANISME DE DERIVATION

Les faux fans et les concouristes sont deux exemples frappants de problémes pour les
Social Media Managers qui trouvent leur origine dans la fagon qu’ils ont de réaliser leur
activité. Ces problemes ne sont donc pas préexistants a 1’activité et venant interagir avec sa
mise en ceuvre normale : ils sont endogenes, créés par la mise en ceuvre de la pratique elle-
méme. Quand on entend « probléme », on parle ici de « population problématique » : une
grande partie de 1’activité de Social Media Management est perturbée non pas par certains
actes, mais par des catégories d’entités, des populations. Deux de ces populations sont
particulierement prégnantes, ayant méme mené a des articles de presse les concernant : les

fans achetés et les concouristes.
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4.1.1. Le probleme des fans achetés

« [Le Parisien, 2015%] Peut-on s'acheter des faux fans sur internet ? En tapant "achat de
fans" sur internet, une multitude de sites proposent de booster contre paiement la popularité
de votre profil Twitter ou Facebook ou le nombre de vues sur votre vidéo YouTube. Situés en
France ou ailleurs dans le monde, ces services se monnaient contre une poignée d‘euros pour
guelques centaines de fans a plusieurs milliers d'euros pour étre millionnaire en abonnés. »

Ce verbatim tiré d’un article du Parisien a un c6té intéressant dans la terminologie qu’il
utilise. Il s’ouvre par une question qui porte sur les « faux fans », et embraye sur une
recherche Google «achat de fans ». Sans tirer de conclusions sur un lien naturalisé entre
« acheté » et « faux », les deux représentations sont connexes dans le discours des Social
Media Managers. L’achat de fans est une pratique extrémement ambivalente dans la
profession : condamnée publiquement par la majorité des praticiens, elle est pourtant
suffisamment profitable pour que certains prestataires de service en fassent leur activité
principale.

« [Forum MyCM, 2015] [Post initial] Bonjour a tous, je lis partout que I'achat de fans,
""ce n'est pas bien du tout". >>>Pourquoi ? >>>Si je veux faire grandir trés vite ma page,
c'est la seule solution ? Non ?

- [Réponsel] Et tu seras content d'avoir des fans fake qui ne suivront aucune des tes
infos car la seule chose qu'ils auront fait c'est liker la page ? Ca n'a aucun intérét, tout se
sait...

- [Réponse2] 10 000 personnes sur la page, et 1 seul like sur chacune de tes publications,
le tien. C'est ¢a que tu veux ?

- [Réponse3] Oui, enfin, les achats de fans sur facebook, ce ne sont pas des fans fantomes
comme sur twitter, c'est juste que tu vas te retrouver avec 2000 thailandais ou indiens sur ta

page d'un coup et si ta marque n'est pas du tout internationale, ¢ca va effectivement servir a

8 http://www.leparisien.fr/high-tech/faux-abonnes-ou-comment-s-acheter-une-popularite-sur-internet-02-

01-2015-4414647.php
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rien. Enfin presque a rien parce que d'un autre coté, comme on aime bien comparer la taille
de notre engin, tu montreras que le tien est gros. »

Les prestations d’achat de fans se développent par la constatation, par les prestataires, des
métriques que les Social Media Managers cherchent a optimiser. La taille de la communauté
en fait partie. De plus, la taille de la communauté est une métrique beaucoup plus importante
pour la hiérarchie du Social Media Manager que pour ce dernier (cf. supra) : les supérieurs
hiérarchiques sont plus intéressés par la taille actuelle de la communauté que les praticiens
qui, eux, se focalisent sur sa taille potentielle (mesurée par le reach des publications, ¢’est-a-
dire le nombre de personnes touchées, dans et hors de la communauté elle-méme). L’achat de
fans peut donc se constituer en activité légitime pour des supérieurs hiérarchiques ou des
Social Media Managers qui se focalisent sur la « mauvaise » métrique («d'un autre coté,
comme on aime bien comparer la taille de notre engin, tu montreras que le tien est gros »), et
donc sur la « mauvaise » caractéristique de la communauteé.

Ces fans achetés sont caractérisés comme une population différente, car leur
comportement en tant que population différe de celui d’'une communauté « normale ». Dans
une communauté normale, la taille actuelle de la communauté doit croitre de facon
proportionnelle a son activité (le taux d’engagement) ; dans le cas des fans achetés, la taille
actuelle de la communauté et son activité sont indépendantes, une communauté achetée étant
par nature inactive («10 000 personnes sur la page, et 1 seul like sur chacune de tes
publications, le tien. C'est ¢a que tu veux ? »). Dans ce contexte, il est possible de comprendre
pourquoi ces entreprises peuvent continuer a exister malgré la désapprobation constante a leur
encontre de la part des praticiens.

La taille actuelle de la communauté, bien qu’elle soit systématiquement relativisée dans
les discours des Social Media Managers, reste un indicateur important pour eux. L’indicateur
métrique est un artefact qu’ils peuvent enrdler afin de justifier leur action aupres de leur

hiérarchie. Ainsi, chercher a faire croitre sa communauté est un objectif 1égitime de 1’activité.
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Le critere principal par lequel les Social Media Managers jugent du succés d’une page est son
nombre de fans : la taille est mise en relation directe avec le succés. L’exemple du classement
des meilleures pages Facebook par I’agence SocialBakers est parlant : comme I’indique le
Blog du Modérateur (2011%") : « Le site d’analyses et de mesures sur Facebook SocialBakers
vient de publier ces dernieres statistiques concernant les pages Facebook en France.
Toujours intéressantes a lire, elles indiquent les principales pages Fan d’entreprises ou de

marques en termes de nombre de fans et de taux d’engagement, avec [’accent sur cette

premiere mesure cependant ». Si ’article du Blog du Modérateur date de 2011, la

méthodologie de SocialBakers n’a pas changé : leur site Internet continue d’afficher un
classement des pages Facebook® en présentant deux indicateurs : le nombre de fans total et le
nombre de fans supplémentaires (sur trois laps de temps : depuis la veille, depuis la semaine
précédente, depuis le mois précédent). Les revues généralistes en marketing suivent le méme
mouvement : le classement réalisé par la revue professionnelle LSA en 2015%° présente lui
aussi uniquement la taille actuelle des communautés comme critére de classement. Cette
métrique constitue un indicateur simple et parlant que les Social Media Managers peuvent
présenter a leurs donneurs d’ordre, alors-méme qu’ils doutent de sa pertinence. Cet état de fait
est résumé par le blog Satirique Acta Diurna dans un article intitulé « Comment vendre
frauduleusement Facebook a vos clients ? ».
« [Acta Diurna, 2011*] Pour ce premier volet, nous allons vendre la taille de la
communauté comme une donnée fiable du succes, aprés quoi nous apprendrons a passer le

relais tout en appréhendant le futur échec et donc la maniere pour enfoncer votre successeur

avec tact et délicatesse. Un vrai travail d’enfoiré donc mais on a rien sans rien.

8 http://www.blogdumoderateur.com/classement-pages-fan-facebook-en-france/, souligné par nous.

8 https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/brands/, consulté le 23/05/2017.

8 http://www.lsa-conso.fr/reseaux-sociaux-les-10-marques-les-plus-populaires-sur-facebook-twitter-
google-et-youtube,218085

% Hors ligne aujourd’hui.
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Notez bien ceci : votre client se fiche des concepts fallacieux que représentent ces vils
termes que sont « échanges » « relation » « avocats de marque» (qui ne sont pas les avocats
au sens propre du légume sus dit). [...] Donc votre client ne s’ attardera qu’a une chose, une
donnée qui lui parle. Vous allez donc vendre la taille d’une communauté qui est visible d’un
simple coup d’eeil, mais qui est également courbable, a savoir que VOUS pourrez proposer de
jolis graphismes lors du suivit (sic). »

La taille actuelle est donc devenue I’indicateur 1égitime du succeés d’une communauté aux
yeux des parties prenantes extérieures au Social Media Management. Méme si les Social
Media Managers eux-mémes nuancent son intérét, se focalisant plutot sur I’activité et la taille
potentielle de la communauté, ils reconnaissent 1’intérét de cette métrique dans leur gestion
quotidienne. La taille actuelle est donc devenue petit a petit 1’indicateur a optimiser en
priorité, parce qu’il est le point sur lequel s’accordent toutes les parties prenantes a 1’activité :
Social Media Managers, hiérarchie, agences de communication (voir I’exemple de
SocialBakers) et médias professionnels généralistes. Légitimer la taille comme dimension a
optimiser légitime dans le méme mouvement 1’existence de prestataires de services permettant
cette optimisation de facon simple et peu colteuse : 1’achat de fans. En conséquence, la
prolifération des services d’achat de fans crée pour les Social Media Managers une nouvelle
population problématique : les fans achetés. Cette population est dite « dérivée » de I’activité,
et fait I’objet d’une pratique de définition qui constitue ses représentations a travers certaines
dimensions : dans notre cas, les fans achetés ne sont pas actifs. Le critére de 1’activité va donc
servir a tracer une frontiére entre la « vraie » communauté, faite de vrais fans, et la sous-

population des fans achetés.
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4.1.2. Le probléeme des concouristes

« [Slate.fr, 2015°"] Il existe des internautes qui, chaque jour, participent a plusieurs
dizaines de concours. Un business dont les dotations peuvent sembler disproportionnées, mais
qui permet aux marques de s'engager dans une course a la popularité et aux données. »

Le phénomene des fans achetés se reproduit de la méme facon dans le cas des
concouristes. La encore, le probléme devient suffisamment saillant pour que la presse
généraliste d’information s’en empare : Slate.fr s’intéresse a la croissance de ce phénomene
qui, des le chapeau de I’article, reproduit dans ce verbatim, est relié¢ a 1’activité des marques
qui s’engagent « dans une course a la popularité et aux données ». L’organisation de jeux-
concours est en effet une pratique routiniere des Social Media Managers, qui S’en servent
pour optimiser D’activité et/ou la croissance de leur communauté. L’utilisation des jeux
concours pour recruter des fans est une stratégie jugée maladroite par les Social Media
Managers depuis plusieurs années, comme le montre un extrait de 1’article de blog d’Acta
Diurna cité précédemment, « Comment vendre frauduleusement Facebook a ses clients ? ».

« [Acta Diurna, 2011] Qu’importe la Fan Page pourvu que [’on ait [’ivresse non ? Apres
tout, pourquoi attendre que les gens viennent a vous en petit nombre |a ou un gros concours
avec des magnifiques cadeau saura fédérer des foules ? Ce qui est intéressant, et donc la
touche Enfoirus, c’est qu’ils seront trés peu a la fin du concours a se « défaner » ... parce que
ce ne sont pas des fleurs ! (Jeu de mots d’un certain niveau ne pouvant étre compris que dans
le firmament social-media de nous, les élites de la toile). En effet, une fois avoir cliqué sur les
«j ‘aime », peu d’internautes ont le reflexe de se désabonner et empilent les pages comme un
collectionneur de pierres tombales. »

L’article, dat¢ de 2011, n’a pourtant pas permis de faire cesser la pratique du jeu

concours. Les Social Media Managers les utilisent toujours, mais les rendent légitimes en

% http://www.slate. fr/story/104049/concouristes-concours-en-ligne

300



Chapitre 6 : Le mécanisme de dérivation

mettant en avant leur impact sur la dimension de I’activité de la communauté, plus légitime
pour la profession que la taille.
« [emarketinglicious.fr, 2015%] Le jeu concours permet d’interagir avec vos
communautés présentes sur les différents canaux qui hébergent votre jeu-concours: site web
(ou mini site événementiel), réseaux sociaux, sites et applications mobiles. L’ animation ne doit
pas toujours avoir une finalité promotionnelle, elle peut étre purement éditoriale (dans le cas
d’un quizz ou d'un test de personnalité par exemple): elle génére de [’engagement, du
partage, de l'interactivité. »

Les différents avantages retirés de la mise en place de jeux concours ont mené a une
prolifération de ces derniers sur les différents réseaux sociaux (non seulement Facebook, mais
aussi Twitter, Instagram ou Snapchat). Comme dans le cas des fans achetés, des prestataires
de service se sont développés pour aider les Social Media Managers a organiser ces jeux
concours : c’est le cas notamment de Kontest, 140c ou Optin Manager. Sept différents
prestataires sont listés par le blog MyCommunityManager en 2014°%, nombre qui monte & 10
en 2017 sur le blog codeur.com®. Ces prestataires ont participé a I’opération de légitimation
de cette pratique, leurs sites Internet présentant des arguments de vente touchant tant aux
métriques de Social Media Management (taille et activité) qu’a des métriques marketing plus
traditionnelles (taux de conversion et acquisition de données)®®. Devenant routiniére, cette
pratique a produit elle aussi une nouvelle population problématique : les concouristes.

« [MyCommunityManager, 2013%] Il est évident que les concouristes ne likent des pages
que pour pouvoir participer aux concours et qu’ils ne font que rarement partie de vos clients
potentiels. lls sont tels des abeilles et vont butiner Facebook de pages en pages afin d’espérer
ramasser un maximum de lots. [...] Un des risques est donc de voir votre page envahie de

concouriste ne faisant pas partie de votre cible et que les lots mis en jeu aille inévitablement a

% http://www.emarketinglicious.fr/webmarketing/jeux-concours-marketing-mix

% http://www.blogdumoderateur.com/outils-community-management/

% https://www.codeur.com/blog/jeu-concours-reseaux-sociaux/

% La page d’accueil du site Kontest, https:/kontestapp.com/, est particuliérement parlante sur ce sujet.
% http://www.mycommunitymanager. fr/les-concours-sur-facebook-une-arme-a-double-tranchant/
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ces personnes. [...] Vous devez aussi pensez (Sic) a mettre en place un systéme qui ne
défavorise pas vos vrais fans par rapport a d autres personnes organisées. »

Ce verbatim trace trés nettement une distinction entre la communauté (les « vrais fans »)
et les concouristes, population existante qui doit étre gérée de fagon spécifique afin qu’elle ne
parasite pas I’activité de Social Media Management. Comme les fans achetés, les concouristes
forment une nouvelle population distincte des « vrais fans », ce qui permet de les repérer plus
facilement. Ainsi, les Social Media Managers ont entrepris une pratique de definition de la
population des concouristes, leur attribuant des caractéristiques permettant de les repérer, et
donc de les éliminer, plus facilement.

« [AgoraPulse, 2014%"] Parfois, les tricheurs sont vraiment bons : il faudra alors faire
preuve de malice et de bon sens pour évaluer le profil et prendre la décision qui s’impose.
Voici une check-list qui pourrait vous étre utile :

#1 Les faux comptes Facebook ont trés peu d’amis : Ils n’ont généralement rien sur leur
Mur ni dans le détail de leurs profils, sauf ce qui est requis pour participer a votre concours.
De plus, les noms et les photos y semblent toujours exagéréement artificiels. [...]

#2 Des amis communs, tous reliés a un méme participant : Les tricheurs agissent
généralement en meute ! lls votent tous les uns pour les autres, et leurs faux amis feront la
méme chose. Il est trés rapide et facile de les repérer.

#3 Les adresses mail sont « bizarres » : Un email nom.prenom@gmail.com ne représente
gue trés peu de risque. En revanche, ne soyez pas surpris si vous trouvez des emails moins «
officiels » comme concoursFB421@yahoo.fr, [...] certains n’ont pas beaucoup
d’imagination !

#4 Des noms identiques, écrits différemment (par exemple Arnaud, Arno, Arneaud) »

Comme pour les fans achetés, les concouristes sont distincts des vrais fans formant la
communauté. Cette différenciation trouve son origine dans la mise en ceuvre de concours

ciblés vers une population, la communauté, qui était imparfaitement définie :

9 https://www.agorapulse.com/fr/blog/jeux-concours-facebook-eviter-triche-concouristes
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« [MyCommunityManager, 2013%] la marque se rend sympathique en offrant des
cadeaux a ses Fans ». La communauté est en effet représentée comme étant par nature un
agrégat de membres intéressés par la marque, et toute pratique d’optimisation ou de transfert
dirigée vers la communauté est postulée la faire croitre de fagon homogene. C’est par
I’observation de 1’évolution des métriques clés (taille et activité) suite a ces concours que se
constitue la possibilité de percevoir un probleme : I’existence de « fans » qui n’en sont pas,
qui participent aux concours de fagon instrumentale et ne font pas croitre la « vraie »
communauté. Les concouristes, comme les fans achetés, sont une population dérivée de

I’activité de Social Media Management.

4.2. DESCRIPTION DU MECANISME DE DERIVATION

Le mécanisme de dérivation est directement issu de la mise en ceuvre routiniére et
circulaire des trois pratiques : définition, optimisation et transfert. Ce mécanisme s’étale donc
par nature dans le temps, et agit par une répétition de 1’enchainement des trois pratiques.
Formellement, le mécanisme s’enclenche par une pratique de définition : nécessairement
imparfaite, la définition méne a caractériser ontologiqguement des entités selon certaines
dimensions, créant une représentation, elle-méme imparfaite, mais intelligible en pratique,
¢’est-a-dire permettant de mettre en ceuvre des actions subséquentes sur les populations. Ces
dimensions sont matériellement formalisées sous la forme d’indicateurs métriques, qui sont
des artefacts technologiques enrdlables par les Social Media Managers afin de justifier leur
action aupres de leur hiérarchie.

Suite a cette définition, un répertoire d’actions est mis en ceuvre, visant a agir sur les
entités en poursuivant I’optimisation de certaines dimensions. Par exemple, une communauté
devra étre plus grande et plus active. Le répertoire d’actions va se matérialiser dans deux

types de pratiques, les pratiques d’optimisation, visant une seule population, et les pratiques

% http://www.mycommunitymanager. fr/les-concours-sur-facebook-une-arme-a-double-tranchant/
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de transfert, visant a faire interagir les différentes populations gérées. Le caractére limité du
répertoire d’actions mises en ceuvres et leur répétition va interagir avec les populations
réelles, qui sont plus ou moins différentes de la représentation que les Social Media Managers
se font d’elles. Pour un temps, 1’interaction est vertueuse : le répertoire d’actions produit un
effet sur les indicateurs métriques, permettant de stabiliser un répertoire d’actions qui
fonctionnent. Ces schémas d’action sont ensuite intégrés dans le processus de décision des
Social Media Managers, les transformant en routines. Par la suite, certaines entités de ces
populations vont étre capables d’apprendre les failles des actions mises en ceuvre, et vont se
comporter différemment de ce que les Social Media Managers attendent.

Ce différentiel de comportement lui-méme n’est pas la fin du processus : il faut encore
que ce différentiel soit inscrit matériellement, ¢’est-a-dire qu’il doit se matérialiser dans les
indicateurs que les Social Media Managers surveillent. Les artefacts technologiques
deviennent ainsi plus difficiles a enrdler pour justifier I’activité, car les actions mises en
ceuvre ne meénent plus aux résultats attendus. Le comportement « déviant » doit donc étre
visible afin de provoquer un redémarrage du processus. Lorsque le conflit entre les
comportements de la représentation de la population et de la population réelle devient visible,
une nouvelle pratique de définition prend place.

Cette nouvelle pratique va dériver des sous-populations des populations existantes : cette
dérivation fonctionne par la définition de criteres permettant de segmenter la « vraie »
population des sous-populations déviantes (fans achetés ou concouristes). Ces criteres vont
pouvoir ensuite étre stabilisés, tant par la mise en forme d’un corpus de savoir (la liste pré-
citée permettant de repérer un concouriste) que par la création d’un nouvel artefact

technologique incorporant ces criteres. Ce dernier cas de figure est illustré par des prestataires
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de service comme StatusPeople ou Twitter Audit, outils qui sont utilisés par les Social Media
Managers®. Le mécanisme se trouve résumé schématiquement dans la Figure 26.

Figure 26 : Mécanisme de dérivation
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Les moments de redéfinition produisent une nouvelle représentation de la population, plus
proche de la population réelle, en excluant de celle-ci une sous-population déviante. Par les
modifications successives des représentations a travers différents moments de redéfinition, le

cercle des pratiques et 1’effet de dérivation qu’il provoque ont des impacts sur les systemes de

% https://www.pellerin-formation.com/2015/06/10/4-solutions-pour-detecter-lachat-de-fans-et-followers-

dune-marque/

305



Chapitre 6 : Le mécanisme de dérivation

marché avec lesquels ils interagissent. L’approfondissement de ces impacts constitue la

derniere section de ce chapitre.

5. LE CERCLE DES PRATIQUES ET SON IMPACT SUR LES

MARCHES

5.1. IMPACT SUR LES OFFREURS ET LES CONSOMMATEURS

Le cercle des pratiques a des effets sur différentes composantes du marché, liées a
différentes phases du processus. En premier lieu, la pratique de définition a un effet
principalement sur les Social Media Managers eux-mémes, en ce qu’elle contraint leur
répertoire d’action. Cette pratique crée les conditions nécessaires a 1’adoption d’un éventail
restreint d’actions pouvant étre mises en ceuvre ensuite dans les pratiques d’optimisation et de
transfert. Les pratiques d’optimisation et de transfert ont un objectif direct d’action sur les
marchés, dans la mesure ou leur but est de gérer les consommateurs. Cet objectif étant
tautologique, il nous intéresse peu. Cependant, ces pratiques ont un effet supplémentaire et
involontaire : I’effet de dérivation lui-méme. Les actions en nombre restreint mises en place
par les Social Media Managers provoquent un effet d’apprentissage chez les consommateurs,
provoquant ici un second impact sur les normes de comportement, cette fois-ci sur 1’autre
versant du marché. L’effet de boucle du cercle des pratiques crée donc une évolution
conjointe de la structure symbolique des marchés, a travers la création et la modification des
représentations des acteurs-clés (consommateurs et offreurs). Ces représentations contraignent
les comportements des Social Media Managers et des consommateurs : la structure globale du
marché est donc en évolution permanente par le jeu d’une co-évolution entre ses deux entités
principales, 1’offreur et le consommateur. On retrouve ici un deuxieme mécanisme par lequel

les routines de Social Media Management fagonnent les marchés.
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5.2. IMPACTS SUR LES ACTEURS TIERS

Au-dela de ces entités principales, le cercle des pratiques du Social Media Management a
un impact sur d’autres acteurs : les prestataires de service. Ces prestataires ont un réle
important dans la stabilisation des représentations créées par les pratiques de définition. Ils
procurent en effet aux Social Media Managers les artefacts technologiques qu’ils peuvent
enrbler pour justifier leur action face a leur hiérarchie. Ces artefacts matériels inscrivent
matériellement les représentations, participant ainsi a restreindre leur flexibilité interprétative.
L’inscription matérielle est donc un avantage pour les praticiens en termes de justification de
leur activité, mais en «rigidifiant » les représentations des populations qu’ils gérent, ils
rendent ces derniéres moins a méme d’évoluer pour coller au comportement réel de ces
populations. Cet écart croissant entre le comportement réel et les attentes des praticiens est le
moteur du mécanisme de dérivation.

S’ils les prestataires de service ne sont pas indispensables a cette stabilisation, leur
présence dans notre analyse a permis d’illustrer les enjeux institutionnels dans lesquels prend
place le cercle des pratiques. La pratique de définition permet de caractériser des populations,
ce qui signifie d’une part contraindre le répertoire d’actions utilisables sur chaque population,
mais aussi développer un savoir a prétention causale permettant de lier une population et des
actions d’optimisation et de transfert. La possibilité, grice aux indicateurs matériels, de juger
de facon tangible des résultats de leurs actions permet aux praticiens de développer ce savoir
causal. En retour, la nécessité de ce savoir causal permet le développement de ces prestations
de service, occasionnant la multiplication des prestataires et modifiant ainsi la structure du

marché.

5.3. CONTEXTE INSTITUTIONNEL DU SOCIAL MEDIA MANAGEMENT
Le cercle des pratiques vise a développer, dans une logique itérative, un savoir permettant

de légitimer la profession de Social Media Management a I’aide de plusieurs ressorts. Le
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premier est la définition d’une juridiction constituée par les populations que geére le Social
Media Manager : la conversation, la communauté et les influenceurs sont sous la juridiction
du Social Media Management, ce qui permet de les soustraire a I’emprise d’autres professions
tout en fondant une identité professionnelle articulée autour de la gestion de ces populations.
Le second est le développement d’un arsenal permettant d’inscrire matériellement le
comportement de ces populations. C’est dans ce cadre que les prestataires de service jouent un
role important : ils disposent en effet d’une compétence en développement informatique dont
la plupart des Social Media Managers sont privés du fait du caractere tres hétérogéne de leur
formation. Les intéréts des Social Media Managers et de ces prestataires convergent sur un
point: les deux catégories d’acteurs ont intérét a légitimer le métier pour assurer sa
persistance, les uns pour 1’exercer, les autres pour lui vendre les outils nécessaires a son
exercice. Le troisieme est la mobilisation stratégique de ces inscriptions afin de Iégitimer le
métier aux yeux des décideurs (directions générales et directions marketing notamment) : la
possibilité donnée aux Social Media Managers par les prestataires de service de présenter des
indicateurs chiffrés permettant d’évaluer leur action les aide a Iégitimer leur profession.

Au final, la dérivation de nouvelles sous-catégories des populations n’a pas qu’un effet
négatif pour les Social Media Managers et les prestataires de service. La multiplication des
populations a gérer rend le savoir développé a leur sujet plus complexe, et constitue au final
une barriere a ’entrée qui s’impose aux autres professions, participant a stabiliser les
frontieres juridictionnelles du Social Media Management. Cette dérivation profite aussi aux
prestataires de service qui y trouvent la possibilité de créer et commercialiser des outils
technologiques permettant de mateérialiser ces populations dérivées. Au final, la mise en
ceuvre routiniere du cercle des pratiques permet le développement au sein du marché de la

catégorie des prestataires de service, qui assurent une fonction stabilisatrice de la structure

symbolique du marche.

308



Chapitre 6 : Le mécanisme de dérivation

6. CONCLUSION

Les Social Media Managers mettent en ceuvre trois pratiques : définition, optimisation et
transfert. Ces pratiques fonctionnent de facon interdépendante pour former une boucle que
nous nommons « cercle des pratiques ». Ce cercle est mis en ceuvre de fagon quotidienne, et
participe a contraindre les schémas de décision des Social Media Managers : en cela, il donne
un caractére routinier a la pratique.

La mise en ceuvre répétée du cercle des pratiques cause un le mécanisme de dérivation : a
force d’agir sur les populations qu’ils gerent en ayant en téte des représentations rigidifiées
par des artefacts technologiques, les Social Media Managers créent chez différentes entités du
marché (prestataires de service et populations elles-mémes) des failles qui peuvent étre saisies
de facon opportuniste. Ces comportements opportunistes font s’écarter le comportement réel
des populations des attentes issues des représentations des Social Media Managers. Quand
I’écart devient trop grand et visible, un moment de redéfinition survient afin de réduire cet
écart. Cette redéfinition crée deux représentations de la population gérée : une nouvelle
représentation plus proche de son comportement normal, et une représentation dune sous-
population qui incorpore les écarts a ce comportement normal. En cela, le mécanisme de
dérivation a plusieurs effets sur les marchés :

- stabiliser et déstabiliser périodiquement la structure symbolique du marche,
- contraindre les comportements des offreurs et des consommateurs,
- favoriser le développement d’acteurs tiers, les prestataires de service.

Le mécanisme de dérivation s’inscrit dans un contexte de 1égitimation de la profession de
Social Media Management, légitimation a laquelle participent et dont profitent les prestataires
de service. Il est donc inséré dans un ensemble de relations politiques, ou la présence d’un
écart entre la population réelle et sa représentation profite aux Social Media Managers, qui

peuvent développer un savoir causal justifiant cet écart afin de sécuriser leur juridiction face a
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des professions concurrentes, et aux prestataires de service, qui peuvent proposer des artefacts
technologiques matérialisant ce savoir causal. Les prestataires offrent donc un service aux
firmes afin de « mieux » gérer leur Social Media Management, mais également un service de
Iégitimation, implicite, aux Social Media Managers eux-mémes afin de perpétuer 1’activité.
Ainsi, si le processus de fagonnement des marchés n’est pas entiérement volontaire (ni les
Social Media Managers ni les prestataires ne contrélent les écarts entre population réelle et
représentations), les conséquences pour la profession ne sont pas seulement négatives. Celle-
ci a a supporter une gestion complexe et incertaine due a 1’impossibilité de controler les
écarts, mais ceux-ci sont également un moyen pour elle de défendre ses juridictions
professionnelles en développant un savoir spécifique a ’activité. Le mécanisme de dérivation
est tributaire de I’inobservabilité de la population réelle et de la nécessité¢ de développer des
artefacts technologiques pour la rendre visible. Cette inobservabilité, qui rend possible le
fagonnement des marchés, sera au cceur de la discussion de nos résultats, qui integre les deux

mécanismes que nous avons mis en évidence : enchevétrement culturel et dérivation.
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RESUME DU CHAPITRE 6

Le chapitre 6 présente le mécanisme de dérivation, par lequel la mise en ceuvre routinicre
de trois pratiques différentes (définition, optimisation et transfert) mene a des modifications
dans les représentations et, in fine, dans les comportements des différents acteurs présents sur
le marché.

Notre premiére section s’est attachée a décrire les trois pratiques routiniéres mises en
ceuvre par les Social Media Managers. Ces derniers définissent des populations a gérer, les
optimisent selon certaines dimensions et organisent des transferts entre ces populations. La
mise en ceuvre routiniére de ce cercle des pratiques provoque un mécanisme de dérivation.

La section suivante s’attache a décrire ce mécanisme. Nous montrons que celui-Ci repose
sur I’incapacité a représenter correctement les populations gérées, sur un choix d’une
dimension a optimiser, et sur ’utilisation d’artefacts technologiques dans ces opérations. Ces
artefacts sont mobilisés pour rendre visible des populations qui ne sont pas naturellement
observables, et les indicateurs métriques qu’ils présentent forment la base sur laquelle les
Social Media Managers définissent leurs actions. Lorsque 1’écart entre une population réelle
et sa représentation devient trop grand, une sous-population « déviante » est dérivée,
constituée comme une population en tant que telle, et de nouveaux artefacts technologiques
sont créées afin de la matérialiser et d’agir dessus.

La encore, les Social Media Managers ont peu de maitrise sur les conséquences de leurs
actions quotidiennes. C’est la mise en ceuvre routiniere du cercle des pratiques qui rend
possible la deérivation des populations déviantes: en cela, les Social Media Managers
participent a créer des déviances qu’ils doivent ensuite gérer. Ils favorisent en cela le
développement de prestataires de service qui produisent les artefacts technologiques utilisés

dans I’activité.
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Chapitre 7 : Discussion des résultats

Les trois chapitres empiriques qui précédent cette section ont permis de mettre en
évidence une évolution des structures de marché sur Internet ainsi que deux mécanismes
permettant d’expliquer cette évolution. La ou la littérature a eu tendance a considérer le
marché soit comme indépendant du marketing, le conceptualisant comme facteur exogéne
(Kirca, Jayachandran, et Bearden 2005; Pelham et Wilson 1995), soit comme objet sur lequel
le marketing agit volontairement par des actions ciblées (Carrillat, Jaramillo, et Locander
2004; Jaworski et al. 2000), nous avons pris le parti de nous intéresser a la fagcon dont le
marketing peut involontairement agir sur le marché par son action routiniére. L’importation
dans le marketing du concept de routine (Feldman 2000) a permis de fonder théoriquement
I’idée qu’une action routiniére des marketing managers pouvait provoquer des mouvements,
des évolutions au sein des marchés.

Résumée tres simplement, notre thése pourrait étre : tous les marketers, méme les plus
« insignifiants », transforment les marchés, tous les jours, par toutes leurs actions, sans
forcément le savoir et le plus souvent sans le vouloir. La contribution que nous voulons faire &
la discipline est d’une part de verbaliser clairement cette constatation, et d’expliquer comment
cela se fait que cette constatation est vraie.

Nos résultats se sont organisés de facon a décrire dans le Chapitre 4 une évolution
culturelle de I’Internet marchand, au travers de quatre ¢res culturelles qui s’enchainent et se
chevauchent. Le Chapitre 5 a étudié la facon dont ces cultures se voient enchevétrées dans la
pratique routiniere de Social Media Management, mettant en évidence des opérations de
modification ontologiques des entités impliquées dans la pratique. Ce processus de glissement
ontologique a ensuite été¢ développé dans le Chapitre 6 a travers la mise en évidence d’un
cercle des pratiques dont la répétition améne a dériver de nouvelles populations. Ces trois
chapitres apportent chacun des contributions distinctes a la compréhension des mécanismes de

I’action routiniére du marketing sur les marchés. Cependant, a notre avis, notre contribution
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principale provient de la mise en commun de ces trois chapitres, pour comprendre comment
les différents mécanismes se complétent les uns les autres.

Cette these s’inspire trés fortement des travaux de Hacking (2004) sur les mécanismes qui
conduisent a « fagonner les gens ». Comme lui, nous refusons 1’idée d’un fagonnement
volontaire et conscient : la complexité des systemes sociaux et socio-techniques impliqués
rend quasi-impossible de faire reposer le poids de I’intention sur un acteur ou un groupe
d’acteurs bien spécifiés. Au cours de la présentation de nos résultats, nous espérons avoir
clairement mis en évidence la multiplicité des acteurs impliqués, des objectifs qu’ils
poursuivent et des stratégies qu’ils mettent en ceuvre. Pour autant, cette multiplicité parvient a
faconner, non pas les gens simplement, mais les marchés.

C’est a ce faconnement des marchés que nous voulons consacrer la premiére partie de
cette discussion, c’est-a-dire a la formulation d’un super-mecanisme permettant de faire le
lien entre I’action routiniére des marketing managers et I’évolution des marchés au sein
desquels ils évoluent. Cette premicre partie sera 1’occasion de convoquer les deux ultimes
notions théoriques de ce travail : les solutions maladroites (clumsy solutions) de Verweij et
Thompson (2006) et le savoir inconfortable de Rayner (2012). Le premier concept nous
permettra d’expliquer pourquoi 1’action routiniere des Social Media Managers peut s’inscrire
de fagon durable au sein d’un systéme complexe, impliquant des parties prenantes multiples.
Le second nous permettra d’expliquer le lien causal existant entre cette action routinicre et ses
conséquences est non seulement involontaire, mais également inconnu des Social Media
Managers. Par inconnu, nous voulons exprimer 1’idée que ce lien causal n’est pas 1’objet d’un
savoir présent a I’esprit des Social Media Managers, alors qu’ils y sont confrontés

quotidiennement.
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1. L’ANCRAGE MATERIEL DES REPRESENTATIONS ET LA

PERPETUATION DE LA PRATIQUE

Une des premieres constatations que nous pouvons faire a 1’issue de nos chapitres
empiriques est que la pratique de Social Media Management ne peut étre pleinement comprise
que lorsqu’on la rattache au contexte culturel dans lequel elle prend place. La routine du
présent ne peut exister que parce qu’elle mobilise dans sa mise en ceuvre quotidienne des
cultures historiqguement constituées. Cette constitution historique des marchés est un fait établi
par de nombreuses études (Giesler 2012; Humphreys 2010a; Karababa et Ger 2011; Rosa et
al. 1999), certaines d’entre elles mettant également en lumicre 1’existence de plusieurs
cultures cohabitant au sein d’un méme marché (Ertimur et Coskuner-Balli 2015; Giesler
2008). L’histoire d’un marché n’exerce cependant pas une influence déterministe sur les
Social Media Managers.

Dans le Chapitre 5 concernant 1’enchevétrement culturel, nous avons montré que les
Social Media Managers peuvent créer plusieurs enchevétrements différents selon les
situations auxquelles ils font face ; inversement, ils peuvent aborder une méme situation par
différents enchevétrements, ceci étant di a la multiplicité des contraintes qui s’exercent sur
eux (organisationnelles et technologiques notamment). Les Social Media Managers se
saisissent donc volontairement de ces logiques, méme si le mécanisme d’enchevétrement
n’est pas lui-méme nécessairement volontaire. Comme nous 1’avons vu, la mise en ceuvre
routiniére de ces pratiques, a travers le cercle des pratiques de définition, optimisation et
transfert méne a des dérivations ontologiques, c’est-a-dire la création de nouvelles
populations. On peut se demander si ce mécanisme est a méme d’intervenir systématiquement
dans toute situation, ou s’il est nécessaire de réunir un certain nombre de conditions pour sa

mise en ceuvre.
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Pour cela, nous pouvons partir des recherches qui ont étudié 1’influence des pratiques
routiniéres des consommateurs sur I’évolution d’un marché (Ansari et Phillips 2011; Dolbec
et Fischer 2015). Quatre conditions sont nécessaires : les consommateurs doivent disposer
d’espaces ou ils peuvent interagir ; les colts pour expérimenter des comportements doivent
étre faibles ; ces comportements expérimentaux doivent étre observables ; une infrastructure
de produits et de technologies doit préexister (Ansari et Phillips 2011). Comment se traduisent
ces conditions quand on s’intéresse a la routine des marketers ? Un point important nous
semble résider dans 1’observabilit¢é des comportements. Une des caractéristiques des
populations gérées par les Social Media Managers est leur inobservabilité directe : toute
action effectuée par les individus sur les médias sociaux est matérialisée d’une certaine
maniére, et notamment dans les indicateurs métriques utilisés par les praticiens. Cette
médiation nécessaire de 1’observation par les indicateurs technologiques est un des moteurs de
notre effet de dérivation : la pratique de définition est imparfaite parce que ces indicateurs ne
capturent pas exactement le comportement réel des individus.

Ces indicateurs sont donc un outil permettant de matérialiser les populations. Rendues
observables, ces dernieres peuvent ainsi faire 1’objet du développement d’un savoir a leur
sujet, formalisé notamment par la définition de liens de causalité : en sont témoins les

nombreuses études'®

cherchant a mesurer ’efficacité de différents formats (vidéo, image,
texte ou lien) sur ’engagement. Les acquis de la sociologie des sciences concernant 1’effet des
appareillages techniques sur le développement du savoir scientifique (Latour 2005) sont ainsi
transposables a 1’échelle d’une pratique managgériale telle que le Social Media Management :

la création d’un savoir sur un phénomene nécessite de rendre tout d’abord ce phénoméne

visible (Foucault 1969). La construction d’une représentation ancrée matériellement est donc

100 par exemple celle de 2011 par emarketinglicious.fr: http://www.emarketinglicious.fr/social-

media/etudes-2011-comment-creer-engagement-sur-facebook
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indispensable a la mise en ceuvre d’une pratique essayant d’agir sur les entités représentées et
au développement d’un savoir les concernant.

Cette conclusion rejoint un courant de recherche intéressé & la fagon dont les
représentations du marché créées par les marketers faconnent celui-ci (Rinallo et Golfetto
2006; Venter et al. 2015). Rinallo et Golfetto mettaient en évidence la facon dont un
événement exceptionnel, a savoir un salon professionnel, permettait de définir des
représentations particulieres du marché qui allaient influencer son comportement futur. Le
caractere exceptionnel de leur objet d’étude leur empéchait d’étudier les effets de rétroaction
potentiels, a savoir un effet du comportement provoqué sur les représentations. C’est la
qu’intervient 1’effet de dérivation que nous avons mis en évidence dans le chapitre 6, qui entre
en résonnance avec les conclusions de Venter et al. (2015). Ces derniers s’intéressent a la
pratique de segmentation et a 1’interaction entre les théories de la segmentation et la pratique
elle-méme. lls en viennent & mettre en évidence que 1) la théorie et la pratique en viennent au
fil du temps a diverger et que donc 2) il est nécessaire de maintenir volontairement le
processus. Dans notre cas, ce n’est pas entre la théorie du Social Media Management et la
pratique que les divergences s’observent, mais entre cette théorie (les réactions attendues des
populations gérées) et les réactions du marché (le comportement réel de ces populations), que
nous avons décrit en présentant 1’effet de dérivation. Dans ce cas, le caractere inobservable
des populations sert d’outil de maintenance de la pratique.

En effet, la création de nouvelles populations ainsi que les solutions logicielles fournies
par les prestataires de service permettant de les inscrire matériellement sont un outil de
légitimation permanente de I’activité. Social Media Managers et prestataires de service ont
besoin que D’activité de Social Media Management conserve sa légitimité, car les deux
dépendent de celle-ci pour leur survie. Le caractére inobservable des populations est donc

utile a I’établissement par ces acteurs d’une « solution maladroite » (Verweij et Thompson
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2006), une solution qui permet 1’accord de multiples parties prenantes avec des objectifs
différents. Dans notre cas, il s’agit de trouver une solution qui satisfasse d’une part les Social
Media Managers et les prestataires de service en maintenant I’activité, et d’autre part une
entreprise qui emploie les services de ces derniers et en attend donc un certain retour sur
investissement. La gestion de populations inobservables permet de justifier auprés des
entreprises une absence de résultats certains, alors que la création et I’utilisation d’indicateurs
matériels qui représentent imparfaitement ces populations permet de rassurer ces entreprises
en leur présentant des indicateurs chiffrés pouvant étre (et étant) optimises. Ces indicateurs ne
sont pas totalement arbitraires : ils trouvent leur légitimité propre dans les structures
culturelles au sein desquelles 1’activité se pratique et auxquelles les supérieurs hiérarchiques
des Social Media Managers sont acculturés. Afficher I’évolution du taux d’engagement
moyen des fans d’une page Facebook permet de justifier les efforts du Social Media Manager
et ’investissement de 1’entreprise dans cette activité, alors que le choix de cette métrique est
contraint avant tout par les outils développés par Facebook. Cette métrique résonne cependant
avec les habitudes des marketers, représentant une mesure similaire a I’audience calculée des
campagnes traditionnelles de communication.

C’est ainsi que les parties prenantes sont amenées a oublier, ou passer sous silence, leur
propre incertitude quant a I’efficacité réelle de I’activité. Des indicateurs métriques se
substituent aux populations réelles en tant qu’objet de management : les praticiens ne vont
plus chercher a agir sur les populations réelles mais sur les indicateurs censés les représenter.
Ce phénomeéne a déja été discuté dans le cadre des recherches sur la construction sociale de
I’ignorance (Rayner 2012), et a été nommé la « stratégie de déplacement ». Rayner a étudié
un mode¢le statistique servant a représenter la qualité¢ de I’eau dans la région de la Baie de
Chesapeake, et a mis en évidence que la ou le modeéle présentait une amélioration progressive

de la qualité de I’eau, I’analyse d’échantillons directement prélevés dans la baie ne montrait
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aucune amélioration de cette qualité. Dans ce cadre, la stratégie de déplacement a servi a
masquer un savoir qualifié d’inconfortable pour les autorités de la région, 1’absence
d’amélioration de la qualité de 1’eau révélant I’inefficacité du programme mis en place et
donc la fin des financements.

Dans notre cas, la stratégie de déplacement vise a naturaliser les indicateurs métriques de
facon a les rendre indispensables a I’étude des populations gérées. Il ne s’agit pas de masquer
un savoir inconfortable, mais plutdét de prévenir toute tentative de le créer : en sécurisant
I’engagement comme la mesure « naturelle » de la santé d’une communauté, les Social Media
Managers et les prestataires de service nient le caractere inobservable des populations. Les
praticiens peuvent donc se présenter comme « gestionnaires de communautés » et conserver
leur légitimité, alors que celle-ci leur serait niée s’ils apparaissaient seulement comme
« gestionnaires de meétriques » (voir Figure 27).

Figure 27 : Le role central des indicateurs métriques
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Ainsi, contrairement aux routines de consommation, c’est 1’inobservabilité des
consommateurs qui permet a la routine de Social Media Management de faire évoluer les
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marchés. De fagon contre-intuitive, 1’ignorance (certes partielle) des managers quant a 1’objet
de leur gestion fait partie des facteurs qui leur procurent une légitimité. Le savoir qu’ils
développent reste néanmoins « vrai », si on 1’observe selon le prisme réaliste critique : il est
« adéquat pratiquement » (Sayer 2010), c’est-a-dire qu’il permet de faire fonctionner la
pratique quotidiennement. Le critére de 1’adéquation pratique n’est donc pas seulement
applicable en philosophie des sciences : il correspond a la fagon dont des professionnels du

marketing utilisent le savoir correspondant & une activite.

2. FACONNER DES CIBLES : LA CONSTITUTION SYMBOLIQUE

DES CONSOMMATEURS

Gérer des populations inobservables est donc une opportunité pour les Social Media
Managers en ce que cette inobservabilité permet de perpétuer I’activité. Cependant, les
managers doivent rendre ces populations observables, et ce phénomene ne se fait pas
seulement par la matérialisation dans des indicateurs métriques. Les indicateurs sont eux-
mémes une partie de ’architecture technologique d’Internet, architecture qui, comme nous
I’avons vu dans le Chapitre 4, porte en elle des structures culturelles. Le faconnement des
marchés est un processus partiellement involontaire, mais les pratiques de Social Media
Management sont volontaires, et visent un objectif plus limité : fagonner des cibles.

Une recherche a montré un double objectif de la création par les marketers de
représentations des consommateurs : la reduction et la projection (Fellesson 2011). Ces
représentations servent a se saisir d’une réalit¢ complexe, les consommateurs réels, pour la
simplifier et la mettre en concordance avec les objectifs de 1’organisation. La pratique de
représentation sert a intégrer le consommateur dans le systeme de I’organisation, de maniére a
« co-créer » une légitimité des pratiques : la représentation est faite pour étre cohérente avec

les pratiques mises en ceuvre, et ces pratiques vont en retour renforcer les représentations du
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consommateur. Ces représentations ne sortent pas du néant, et sont « assemblées » a partir de
systemes de représentations préexistants (Diaz Ruiz 2013).

La construction historique d’Internet a mené a développer les 4 structures symboliques
que nous avons exposees (culture fondatrice, culture traditionnelle de marché, culture co-
créationnelle et culture prosumptionnelle de marché). Les deux premiéres structures sont
indépendantes : la culture fondatrice a imprégné Internet dés sa fondation, et la culture
traditionnelle de marché a intégré le systeme a posteriori. Les webmarketers ont ensuite
enchevétré cette culture traditionnelle de marché avec la culture fondatrice dans le but de
réintroduire un syst¢éme de marché sur Internet, c’est-a-dire un systeme structuré entre des
offreurs et des consommateurs potentiels, et basé sur la nécessité d’obtenir un consentement
de ces derniers. La conceptualisation que nous avons développée au cours du Chapitre 3 nous
a permis de montrer I’absence de la notion de consentement dans la culture fondatrice, au sein
de laquelle le marketing ne pouvait donc pas exister. Ceci nous amene a relativiser la notion
de « construction des marchés », qui dans la plupart des études désigne plus un processus de
structuration des échanges autour d’une certaine forme de marché qu’une véritable
marchandisation d’un systéme social encore non-commercial (Araujo 2007; Humphreys
2010a). La création des marchés devient donc la modification d’une culture afin d’y faire
pénétrer la dualité offre-demande et le consentement comme mécanisme coordonnant
I’interaction entre offreurs et consommateurs potentiels.

Cependant, comme nous 1’avons vu, I’enchevétrement n’est pas un mécanisme simple, et
il amene a produire un nombre non-négligeable de structures symboliques différentes, qui
sont plus ou moins incompatibles entre elles. Cet enchevétrement est donc par définition une
solution maladroite (Verweij et Thompson 2006), car il doit prendre place a I’intersection de
plusieurs structures symboliques. La mobilisation de plusieurs cultures différentes est une

pratique complexe (Ertimur et Coskuner-Balli 2015). Dans le cadre du Social Media
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Management, la maladresse des solutions devient une condition nécessaire pour que la prise
en compte des entités réelles par la pratique puisse étre légitime dans plusieurs systemes
culturels en méme temps. Les Social Media Managers exercent leur métier a la croisée de
plusieurs cultures organisationnelles, mais aussi a la croisée entre les cultures de
I’organisation et des cultures d’Internet. Ils doivent donc réduire au maximum la complexité
de ces jeux de représentation, d’ou la centralité de la pratique de définition dans le Social
Media Management. Ainsi, la simplification des représentations ne sert pas qu’a rendre les
consommateurs mobilisables par la pratique organisationnelle (Fellesson 2011): elle
fonctionne également comme une fagon de gérer I’incompatibilité entre les différentes
représentations. Il est nécessaire « d’oublier » certaines dimensions dans la définition des
populations gérées afin de pouvoir mettre en ceuvre des actions de Social Media Management.
Dans le contexte d’une expansion de la culture traditionnelle de marché, une des premiéres
dimensions a étre oubliées est le fait que les individus gérés sont autre chose que des
consommateurs potentiels, et que leur action sur les médias sociaux peut étre autre chose
qu’une activité de consommation.

Cet oubli systématique de plusieurs dimensions dans la définition des populations gérées
est ce qui provoque I’effet de dérivation : quand le comportement théorique des populations
ne correspond plus au comportement réel, de nouvelles populations sont définies. Ces
populations sont souvent caractérisées comme « déviantes » : nous avons vu le cas des faux
fans, le cas des concouristes, et nous avons également mentionné les trolls. Il est intéressant
de noter que la définition de nouvelles catégories se fait au détriment de la remise en cause
des catégories existantes : la réflexivité des professionnels se limite a reconnaitre le caractere
incomplet de leurs représentations, mais ne vient pas les remettre en cause fondamentalement.
Ce manque de réflexivité dans les organisations est assez connu dans la littérature en

management critique : il est désigné sous le terme «stupidité fonctionnelle des
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organisations » (Alvesson et Spicer 2012), un processus organisationnel inconscient qui
permet de réprimer certains questionnements anxiogénes afin de maintenir 1’ordre dans
I’organisation. En tant que fonction organisationnelle, cette stupidité fonctionnelle apporte des
bénéfices, mais doit également étre gérée, afin d’éviter un exces de stupidité.

C’est dans cette optique que 1’effet de dérivation peut fonctionner de fagon productive. La
section précédente a permis de montrer comment cet effet de dérivation a un intérét dans la
légitimation de I’activité sur la durée, permettant aux Social Media Managers de survivre et
aux prestataires de service de se développer. L’effet de dérivation peut avoir un autre intérét :
produire des «avocats du diable » (Alvesson et Spicer 2016, 229), des individus dont la
fonction est de poser les questions qui dérangent au sein des organisations. Alvesson et Spicer
(2016) suggéraient d’en faire une fonction organisationnelle, mais les Social Media Managers
sont en contact régulier avec ces populations déviantes, et notamment avec les trolls. La
position des Social Media Managers en « premiére ligne », ¢’est-a-dire en contact direct avec
les individus qu’ils gérent, facilite peut-étre cette production de questions qui dérangent. Les
praticiens sont amenés a faire évoluer leur activité, ce qui a valu I’écriture de plusieurs lettres
d’amour de Social Media Managers a leurs trolls'™. Ces derniers ont en effet pour fonction
culturelle de remettre en question les normes (Phillips 2015), assumant ainsi le réle d’avocat
du diable perpétuel (voir Figure 28).

Le faconnement de cibles a partir de comportements individuels sur Internet est donc une
part importante du Social Media Management, qui conditionne non seulement sa propre
définition comme pratique marketing, car elle gére des consommateurs et non plus des
individus, mais aussi les conditions de sa remise en cause, en provoquant un effet de

dérivation. Ce fagonnement est rendu d’autant plus facile que les populations elles-mémes ne

101 \www. franckconfino.net/lettres-d-amour-a-vos-trolls/
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sont pas directement observables, ce qui permet de « passer sous silence » un certain nombre

de comportements incohérents avec les représentations créées par les Social Media Managers.

Figure 28 : Réle des représentations dans les dynamiques culturelles
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3. SYNTHESE DE LA DISCUSSION

Notre travail a permis de montrer comment une pratique marketing routiniére est a méme
d’avoir un impact sur 1’évolution d’un march¢, répondant ainsi a notre problématique de
recherche. Pour ce faire, nous avons été amenés a proposer une conceptualisation nouvelle de
la notion de marché, puis d’utiliser cette conceptualisation afin de comprendre sur quels
éléments du marché la pratique routiniére avait un effet, et par quel mécanisme passait cet
effet. Notre chapitre historique a permis de mettre en évidence la constitution d’Internet

d’abord comme systéme culturellement non-marchand qui a été investi par le marketing. Cet
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investissement a mené au développement de cultures hybrides, incorporant des éléments de la
culture fondatrice et des éléments de la culture traditionnelle de marché. Les deux chapitres
suivants ont permis de mettre en évidence comment plusieurs cultures peuvent étre
enchevétrées au sein d’une méme pratique routinieére, et comment une pratique routiniére peut
mener a une modification des structures culturelles. L’intégration de notre conceptualisation
théorique et des trois chapitres empiriques permet de décrire globalement un mécanisme de

faconnement des marchés par une pratique marketing routiniére.
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UNE PRATIQUE MARKETING ROUTINIERE

Ce mécanisme consiste a construire une structure de représentations organisée selon
la dualité offreur-consommateur potentiel, c’est-a-dire une structure de marché, par-dessus
une certaine population qui doit étre au moins partiellement inobservable. Ce mécanisme
comporte plusieurs « moments ». Dans notre cas, les Social Media Managers font alterner au
sein de leur pratique des moments de mobilisation de différentes cultures
(enchevétrement culturel) et des moments de modification des cultures (I’effet de
dérivation). Ces deux moments alternent constamment au sein de la pratique routiniere.

Ce mécanisme est rendus possible par deux conditions. D’une part, une structure de
représentations suffisamment plastique pour pouvoir étre modifiée petit a petit ; d’autre
part, un dispositif technologique permettant d’ancrer matériellement ces représentations
afin d’en naturaliser certaines dimensions. La naturalisation des représentations n’est pas
totale, sinon I’effet de dérivation, remettant en cause certaines représentations, ne serait pas
possible. Cette naturalisation est pourtant nécessaire, car elle permet de fixer suffisamment les
représentations sur lesquelles s’appuie D’activit¢ de Social Media Management pour lui
permettre de développer sa juridiction professionnelle.

C’est la raison pour laquelle le mécanisme de faconnement des marchés est
caractéristique d’une pratique routiniére : la naturalisation partielle des représentations
mobilisées interdit une modification trop brutale de la structure symbolique du systéme sur
lequel agissent les managers. Cette modification doit se faire pas a pas, par des petites
modifications routiniéres, un phénomene déja décrit par la littérature sur les routines et le

changement organisationnel comme un « changement continu » (Feldman 2000).
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1. CONTRIBUTIONS DE LA RECHERCHE

L’organisation de cette section restera classique. La premicre section considére les
contributions théoriques de notre recherche, et sera segmentée en fonction des champs de
recherche auxquels nous apportons une contribution. La seconde section développera nos
contributions en termes de démarche de recherche, englobant les contributions d’ordre
méthodologique et épistémologique. La troisiéme section s’intéressera aux implications

pratiques de notre travail, segmentées en contributions managériales et contributions sociales.

1.1. CONTRIBUTIONS THEORIQUES

Nos contributions s’ancrent de fagon générale dans le champ du marketing stratégique,
en ce que notre objet d’étude est le comportement des organisations au sein des marchés et
leurs interactions avec les consommateurs, les clients, les concurrents et d’autres parties
prenantes externes (Varadarajan 2010, 126), méme si nous n’abordons pas ici des pratiques
relevant directement de la stratégie marketing (Trinquecoste 1999). Ainsi, nous proposons une
série de contributions liées au comportement et a la conceptualisation des marchés et leur
rapport avec 1’activité marketing, au marketing digital, aux pratiques marketing per se et aux
routines organisationnelles plus spécifiguement, et concluons cette section par des

contributions interdisciplinaires.

1.1.1. Contributions quant a l'évolution des marchés
La contribution principale de ce travail réside dans le complément qu’il apporte au champ
de recherche émergent en marketing sur 1’évolution des marchés. Les recherches précédentes
ont commencé par mettre en évidence des dynamiques complexes sur les marches (Rosa et al.
1999), et ont montré le caractére socialement construit de ces derniers (Humphreys 2010a).
D’autres contributions ont montré la présence de différentes structures culturelles, qui peuvent

entrer en conflit (Giesler 2008, 2012) mais également étre combinées par les producteurs
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(Ertimur et Coskuner-Balli 2015). Ces études ont majoritairement porté sur des tentatives
volontaires de faire évoluer les marchés, venant tant des producteurs que des consommateurs
(Scaraboto et Fischer 2013). Plus récemment, ce role des consommateurs s’est vu affiné
quand des recherches ont montré leur capacité a faire évoluer involontairement les marchés
par leur action routiniere (Ansari et Phillips 2011; Dolbec et Fischer 2015).

A la suite de ces études, notre travail permet de mettre en évidence que la pratique
routiniére des marketers est également capable de produire des évolutions dans les
marchés. En prenant le cas du Social Media Management, nous avons montré comment les
managers se saisissent d’une multiplicité de structures culturelles dans leur pratique
routiniére : ¢’était 1’objet de notre chapitre 5 sur le mécanisme d’enchevétrement culturel.
Une pratique routiniére peut enchevétrer différentes cultures lorsqu’elle crée des
représentations des entités impliquées dans la pratique qui sont cohérentes avec les différentes
cultures enchevétrées. Cet enchevétrement provoque néanmoins une modification de ces
représentations, que notre Chapitre 6 développe en mettant en avant un effet de dérivation.
Cet effet de dérivation survient quand la pratique routiniére produit des représentations, les
naturalise en les inscrivant matériellement dans des indicateurs métriques, et agit dessus afin
d’optimiser certains indicateurs. Au cours de ce processus, la distance entre les entités gérées
et les entités réelles s’accroit, menant a la nécessité de dériver de nouvelles catégories
d’entités, qui seront-elles-mémes naturalisées. Le processus forme donc une boucle qui est le
moteur de I’évolution dans les marchés.

Notre contribution s’aligne avec les recherches précédentes en mettant en avant
I’importance des représentations créées par I’activité au sein des marchés (Rosa et al.
1999). Nous approfondissons ainsi le rbéle du marketing en tant que pratique
représentationnelle (Kjellberg et Helgesson 2007), et précisons le mécanisme qui sous-tend la

capacité performative de I’activité marketing (Mason et al. 2015; Venter et al. 2015). Notre
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travail met également en évidence le role de la technologie, et des prestataires de service
logiciel qui créent les artefacts technologiques formalisant les indicateurs métriques utilisés
par les professionnels. Cette contribution participe a affiner la compréhension du réle des
« appareils de marché » (Callon et al. 2007) dans I’évolution des marchés. Nous montrons que
les indicateurs métriques ont un rble performatif important, parce qu’ils participent a la
définition des populations gérées par le marketing et sont le principal support sur lequel se
basent les professionnels pour mettre en ceuvre et évaluer leurs actions. Ces indicateurs
participent a naturaliser les populations gérées: en cela, ils sont a la fois une force
stabilisatrice et un facteur d’instabilité pour le Social Media Management. Ils stabilisent
Iactivité car ils permettent aux différentes parties prenantes de s’accorder sur les objectifs,
I’implémentation et 1’évaluation des actions mises en ceuvre par les Social Media Managers.
Cependant, la représentation nécessairement réductrice qu’ils font de 1’activit¢é meéne a la
dérivation de nouvelles catégories, ce qui entraine une évolution de la pratique de Social
Media Management. Ainsi, si les routines de consommation doivent étre observables pour
avoir un impact sur les marchés (Ansari et Phillips 2011; Dolbec et Fischer 2015), les routines
marketing peuvent influencer les marchés a la condition que les populations qu’elles gérent
soient partiellement inobservables, permettant de légitimer cette activité représentationnelle et
créant I’inadéquation entre réalité et représentation qui est le moteur de 1’effet de dérivation.
La pratique routiniére de Social Media Management fait donc évoluer les marchés
en se saisissant des représentations au sein des structures culturelles existantes sur
Internet et en les modifiant ; le processus inclut tant les Social Media Managers eux-
mémes que des prestataires de service logiciels qui leur fournissent les indicateurs
métriques qu’ils utilisent. Cette influence de la pratique routiniere sur les marcheés se

fait a condition que les populations gérées soient partiellement inobservables.
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1.1.2. Contributions quant a la conceptualisation du marché

Une seconde contribution a la littérature en marketing sur les marchés est le
développement d’une conceptualisation multi-niveaux du marche, incluant une strate
épistémologique (le réalisme critique), une strate de théorie générale (la théorie des
pratiques), et une strate de théories de niveau médian (approches institutionnelle, discursive et
socio-technique). Cette conceptualisation purement théorique répond a de nombreux appels
d’un travail théoererique sur les concepts-clés du marketing (Maclnnis 2011; Yadav 2010),
permettant de participer au développement d’une théorie générale du marketing (Hunt 1983;
Shaw 2014). Le concept de marché lui-méme a été pointé comme trop imprécis par rapport a
sa centralit¢ dans la discipline (Venkatesh et Pefialoza 2006), et malgré certains
développements récents (Gosling et al. 2017; Mele et al. 2015), une conceptualisation
intégratrice satisfaisante du marché reste encore a développer.

La conceptualisation que nous développons poursuivait un double objectif : un premier,
tres localisé, visait a définir 1’objet central de notre thése, afin de comprendre dans un premier
lieu sur quoi, précisément, une pratique marketing routiniere pouvait avoir un effet; le
second, plus général, était de produire une conceptualisation assez large pour pouvoir étre
utilisée au-dela du cadre de notre these, et ceci dans tous les contextes ou le marketing
s’exerce, ¢’est-a-dire tant dans le secteur commercial que dans le champ politique (Smith et
Speed 2011), des organismes publics (Butler et Collins 1995) ou des collectivités territoriales
(Texier et Valla 1992). Cette nécessité de prendre en compte tous ces secteurs provient d’une
nécessité purement conceptuelle : le marketing ne peut intervenir que la ou il y a marché, et
donc la définition du marketing doit se dériver de la définition du marché.

Nous proposons ainsi une conceptualisation du marché comme systéme incluant
necessairement trois entités (un offreur, une offre, et un consommateur potentiel),

orienté vers la performance d’un échange permettant de faire circuler ’offre entre les

334



Chapitre 8 : Contributions, limites et voies de recherche

systemes de D’offreur et du consommateur potentiel, et caractérisé par I’absence de
coercition s’exercant sur le choix d’accepter ou non l’offre par le consommateur
potentiel. Ce systéme peut inclure, et inclut souvent de fait, de nombreuses autres entités, et
est organis¢ autour de trois pratiques (d’échange, représentationnelle et normative). Cette
définition nous permet ensuite de definir le marketing comme I’ensemble de pratiques
mises en ceuvre par Doffreur afin de favoriser (directement ou indirectement)
I’acceptation de I’échange par le consommateur potentiel. Ces pratiques sont tres diverses,
pouvant inclure la détection des systemes incluant des consommateurs potentiels dans
lesquels I’offre peut étre 1égitime (segmentation) ; la modification des systemes pour rendre
les offres plus légitimes en leur sein ; la modification du systéme de 1’offre ou de I’offreur
pour les rendre plus Iégitimes dans celui du consommateur potentiel (positionnement). La
pratique marketing n’agit donc pas nécessairement sur 1’échange, mais peut aussi agir sur le
contexte de celui-ci.

Cette conceptualisation répond a une demande de travail sur la définition des concepts
clés de la discipline et permet de proposer une premiere base de travail qui ne demande qu’a
étre enrichie par la suite. Ce couple de définitions conteste la centralité de la concurrence dans
la discipline du marketing (Hunt 2002a) et notamment du marketing stratégique (Hunt 2015),
remplagant celle-ci par la notion de consentement. Cette modification permet de réintégrer de
facon plus cohérente dans le champ du marketing les stratégies de démarketing (Kotler 1973),
c’est-a-dire la stratégie inverse du marketing qui consiste non pas a favoriser mais a
défavoriser 1’acceptation de I’échange par un consommateur potentiel. La situation de
concurrence est analytiquement un cas particulier de gestion du consentement, ou le choix
entre accepter et refuser 1’échange proposé par un offreur est 1i¢ a ’existence d’un échange
proposé par un autre offreur. Dans le contexte d’un appel a formaliser théoriquement les

fondements du marketing stratégique (Houston 2016; Varadarajan 2010), nous proposons
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cette conceptualisation du marché et du marketing comme une base de travail sur laquelle
développer le champ du marketing stratégique.

Cette conceptualisation du marché met en exergue le marché comme un systéme
caractérisé par D’existence de trois entités (offre, offreur, consommateur potentiel) et
recentre le marché autour de la notion de consentement, permettant une redéfinition du
marketing comme pratique de gestion du consentement et une justification de

I’extension du marketing dans des secteurs non-concurrentiels.

1.1.3. Contributions quant a l'étude des pratiques marketing

Notre travail contribue au champ émergent de I’é¢tude des pratiques marketing, ou
marketing-as-practice (Skalén et Hackley 2011). Nos résultats entrent en résonnance avec
diverses contributions faites au sein de ce champ. Des recherches précédentes ont montré que
les pratiques marketing participent volontairement a dissimuler des informations qui leur sont
dommageables (Solér et al. 2015). Notre travail participe a montrer que la pratique de Social
Media Management ceuvre également, de facon partiellement volontaire, a ne pas
développer un savoir lié a la non-correspondance entre les indicateurs métriques et les
populations réelles qu’ils sont censés représenter, tout en développant un savoir extensif
concernant la relation entre ces indicateurs et le succes d’une stratégie Social Media. Ce
résultat permet de contrebalancer les orientations normatives du courant de 1’orientation
marché (Kohli et Jaworski 1990), pour lequel le développement d’un savoir le plus exhaustif
possible sur les marchés est une condition au succés d’une activité. Nous montrons, en ligne
avec des travaux sur la stupidité fonctionnelle des organisations (Alvesson et Spicer 2016),
que la relation entre les marketing managers et le savoir développé est beaucoup plus
complexe qu’une équation « plus de savoir = plus de succes ». Plus précisément, la
réticence a développer un savoir spécifique permet a Dactivité de Social Media

Management d’étre mise en ceuvre avec un certain succes.
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Ce rapport complexe au savoir par certains marketers s’explique plus facilement en
réintégrant dans 1’étude des pratiques marketing les dynamiques professionnelles de I’activité.
En effet, les Social Media Managers sont confrontés a deux impératifs qui entrent
parfois en conflit: le succés de ’organisation et la pérennisation de leur profession.
L’insistance mise par les Social Media Managers sur les indicateurs métriques répond a une
existence de légitimité de la profession, vis-a-vis de leur propre hiérarchie et vis-a-vis des
autres professions marketing. La mise en place de ces indicateurs, correspondant a des
populations spécifiques a I’activité de Social Media Management (la conversation, la
communauté, les influenceurs) participe a définir et sécuriser la juridiction de I’activité
(Abbott 1988). De fagcon complémentaires, ces indicateurs chiffrés permettent de presenter
des « faits objectifs » a leur hiérarchie, permettant a cette derniere de juger du succés ou non
de I’activité sans pour autant connaitre tous les tenants et aboutissants de celle-ci. C’est ainsi
que les Social Media Managers utilisent des métriques telles que le reach, similaire au
nombre d’impressions publicitaires et donc compréhensible par des marketers « classiques ».
Dans le cas des populations moins traditionnelles, comme la conversation, les indicateurs (le
volume de mentions par exemple) sont traduits dans un vocabulaire plus facilement
compréhensible (I’attention, renvoyant a 1’économie de I’attention). Ces indicateurs
métrigues ont pour tache de montrer le Social Media Management comme une activité
nécessitant un savoir spécifique tout en la simplifiant afin de faciliter son évaluation par
la hiérarchie.

Les dynamiques professionnelles au sein du marketing ont fait 1’objet de quelques études
dans les décennies précédentes (Hunt 2002b; Walker et Child 1979) et emergent de nouveau
avec 1’apparition des médias sociaux comme objet de gestion (Smith et Humphreys 2014).
Ces recherches ont mis en évidence I’existence de conflits de juridiction sur les médias

sociaux entre différentes profession (marketing, communication, journalisme, informatique).
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Nous contribuons a ce domaine de recherche en montrant Pintérét d’intégrer les
dynamiques professionnelles pour comprendre I’interaction entre les pratiques
marketing et les autres parties prenantes : organisations, prestataires de service logiciels

et marchés.

1.14. Contributions au marketing digital

Notre étude historique apporte une contribution en proposant un cadre culturel permettant
d’organiser tant les versants académiques que managériaux du marketing digital. La littérature
reconnait 1’existence de cultures spécifiques a Internet (Nicovich et Cornwell 1998), mais peu
de recherches ont été consacrées a ce sujet. Dans le méme temps, de nombreux auteurs
déplorent la fragmentation de la littérature en marketing digital et proposent différents cadres
intégrateurs, basés sur des revues extensives de la littérature (Lamberton et Stephen 2016;
Yadav et Pavliou 2014). Notre Chapitre 4 est parti du postulat intuitif que la littérature en
marketing digital est influencée par son objet, c’est-a-dire le commerce sur Internet, et nous
avons considéré pertinent de construire un cadre intégrateur en partant de I’histoire du
commerce sur Internet. Cette approche a été mise en ceuvre dans d’autres domaines, afin
d’organiser les différentes visions du consommateur (Cova et Cova 2009) ou du personnel de
service (Skalén 2009).

Nous montrons que I’Internet marchand s’est constitué en quatre temps. La création
d’Internet a installé une culture fondatrice, non-commerciale et fondée sur une
indifférenciation des différents individus, tant en termes de réles qu’en termes de hiérarchie :
toute contribution est bienvenue, quel que soit 1’individu qui en est a 1’origine. Dans un
second temps, le marketing a investi Internet en se créant ses propres technologies et ses
propres espaces, installant une culture traditionnelle de marché fondée sur une séparation
stricte entre producteur et consommateurs et revendiquant une supériorité du premier sur les

seconds. Un troisiéme temps a vu I’intégration par la culture traditionnelle de marché de la

338



Chapitre 8 : Contributions, limites et voies de recherche

capacité productive des consommateurs, menant a la constitution d’une culture co-
créationnelle. Les derniers développements ont vu la culture commerciale intégrer également
un aplanissement de la hiérarchie entre producteurs et consommateurs, résultant en une
culture prosumptionnelle de marche.

Différentes contributions peuvent étre tirées de ces résultats. D une part, nous mettons en
évidence les différentes conceptions culturelles a I’ceuvre derriére chaque pan de la
littérature en marketing, qui peuvent s’organiser sur deux axes : la distance hiérarchique
entre les acteurs, et la différenciation entre les réles de production et de consommation.
Nous participons ainsi a répondre a un besoin d’organisation de la littérature en marketing
digital, et proposons ce cadre comme moyen de formaliser les présupposés sur lesquels se
fondent chaque pan de la recherche. Nous lions aussi chaque culture a certains espaces sur
Internet : la culture fondatrice se retrouve majoritairement dans les communautés en ligne
auto-gerées ; la culture traditionnelle de marché est présente sur les sites vitrines, sites de e-
commerce et se manifeste également un peu partout a travers les différents formats
publicitaires intégrés sur les autres sites ; la culture co-créationnelle se trouve majoritairement
dans les communautés virtuelles gérées par les marques ; la culture prosumptionnelle de
marché est localisée sur les médias sociaux et sur les plateformes commerciales de 1’économie
du partage (Uber, Zipcar, etc.).

D’autre part, nous montrons qu’a chaque ¢€tape, I’intégration par le marketing de traits
de la culture fondatrice a servi a répondre a une résistance qui lui était opposée. Ce
résultat proposé par Giesler (2008) pour le contexte du piratage semble étre généralisable a
I’ensemble d’Internet. Cette capacité d’intégration culturelle permet d’expliquer d’ou
viennent les différentes mutations a 1’ceuvre dans le marketing digital, et peut permettre en
creux d’apercevoir les directions d’évolution de cette pratique. L’issue reste néanmoins trés

incertaine parce que deux forces contraires s’opposent. D’une part, I’intégration par le
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marketing de traits de la culture fondatrice permet a des systémes commerciaux de
s’étendre sur Internet en neutralisant les résistances. Une possible évolution est alors une
marchandisation poussée de I’ensemble de 1’espace d’Internet, et une diminution relative de la
part des espaces non-marchands. A I’inverse, I’anticipation de résistances amene le marketing
a intégrer des traits qui peuvent potentiellement étre dommageable a la sphére commerciale.
La reconnaissance d’une capacité productive du consommateur, et la diminution de la
distance hiérarchique entre ceux-ci et les producteurs est a méme de favoriser un

empowerment du consommateur (Shankar, Cherrier, et Canniford 2006).

1.15. Contributions quant a I'étude socio-matérielle des routines
organisationnelles

Les routines organisationnelles ont fait I’objet de recherches approfondies dans le champ
de la théorie des organisations depuis les travaux fondateurs de Cyert, March et Simon (1963;
1958) et de Nelson et Winter (1982). Un domaine de recherche s’est constitué autour des
routines comme source de changement organisationnel (Feldman 2000; Feldman et Pentland
2003). Ces travaux ont mis en avant I’importance des artefacts technologiques dans la mise en
ceuvre des routines (D’Adderio 2011; Orlikowski et Scott 2008), et montrant comment ces
artefacts contraignent et font évoluer les routines dans un méme mouvement. Etant donné leur
discipline de rattachement, ces travaux se sont majoritairement arrétés a la frontiere de
I’organisation dans leur étude de I’impact des routines sur le changement.

Notre premiére contribution a ce champ de recherche est de montrer que des routines
organisationnelles ont un impact qui dépasse les frontiéres de I’organisation pour
résulter en des modifications dans les marchés ciblés par les organisations. Notre
contribution s’inscrit dans le courant socio-matériel des routines (Orlikowski 2007), en
montrant que les artefacts impliqués dans la routine de Social Media Management, a savoir

les indicateurs métriques, ont un impact également sur les populations ciblées par la routine
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marketing. En tant qu’unité d’analyse, la routine inclut divers acteurs organisationnels et
divers artefacts (Pentland et Feldman 2005), auxquels notre travail permet de rajouter les
consommateurs en tant qu’acteurs importants dans la compréhension du

fonctionnement des routines organisationnelles, notamment marketing.

1.1.6. Contributions quant a l'étude de linteraction entre les logiques
organisationnelles

Notre travail contribue a améliorer la compréhension des mécanismes a I’ceuvre lorsque
les acteurs sont confrontés a différentes logiques organisationnelles. Certains auteurs ont
proposé que deux logiques peuvent cohabiter si elles poursuivent les mémes objectifs
(Besharov et Smith 2014). En I’espéce, les différentes cultures mobilisées par les Social
Media Managers devraient pouvoir coexister si leurs objectifs sont similaires. Nous avons
cependant montré dans le chapitre 5 comment les praticiens enchevétrent des cultures avec
des objectifs tres différents, notamment une culture fondatrice non-commerciale avec une
culture co-créationnelle qui a pour objectif principal la rentabilité de la firme.

Ainsi, nos résultats montrent que la compatibilité des buts n’est pas nécessaire a
I’enchevétrement de plusieurs logiques, ou cultures, au sein d’une méme pratique : la
compatibilit¢ réside dans la capacité qu’elles ont a définir les entités importantes
(consommateurs, employeés ou autres) de fagcon compatible, et ce méme si les buts divergent.
Ainsi, une culture non-commerciale peut tout a fait cohabiter avec une culture commerciale
dans le cadre d’une communauté de marque si les membres sont gérés de fagon a respecter le
fonctionnement autonome de la communauté, c¢’est-a-dire une absence de hiérarchie entre la
firme et les membres. Nous avons montré que 1’incompatibilité entre les buts ne pose
probléme que dans le cadre d’un enchevétrement réussi. Au final, ’incompatibilité entre les

buts n’est pas en mesure d’empécher le processus d’enchevétrement, mais va poser
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probléme uniquement pour des pratiques qui enchevétrent déja des logiques différentes

depuis un certain temps.

1.1.7. Des contributions interdisciplinaires

L’exportation des connaissances en marketing vers le management général est trés limitée
(Clark et al. 2013). De plus, de nombreux auteurs déplorent une perte d’influence du
marketing au sein de la famille des sciences de gestion (Day 1992; Reibstein, Day, et Wind
2009; Verhoef et Leeflang 2009), et attribuent cette perte au manque de développements
théoriques de la discipline (Maclnnis 2011; Yadav 2010).

Ces constats ont orienté notre questionnement et notre approche. Cette recherche cherche
ainsi a apporter une contribution qui dépasse le seul champ du marketing. D une part, nous
avons mobilisé dans cette these des concepts issus de la théorie des organisations, et fait en
sorte de dégager une contribution théorique qui mette en relation I’organisation (les
routines) et le marketing (le marché). La juxtaposition des concepts de routine et de marché
permet d’une part d’étendre 1’étude des routines en dehors de I’organisation, permettant une
contribution a 1’étude des routines, et d’autre part d’étendre I’étude de 1’impact des pratiques
marketing a des pratiques routinieres, contribuant a la littérature en marketing. Nous visons
ainsi a favoriser le dialogue entre les disciplines de gestion en mobilisant des concepts issus
des deux champs, pour ainsi proposer une contribution dans les deux champs.

D’autre part, notre effort de conceptualisation du marché est utilisable en dehors du
marketing : le marché ne se restreint pas a la consommation particuliére (BtoC), mais inclut
également un grand nombre d’interactions entre firmes, faisant du marketing BtoB un secteur
majeur de 1’économie mais sous-développé au niveau de notre discipline académique
(LaPlaca et Katrichis 2009). Les relations entre firmes sont en revanche largement étudiées en
management stratégique, en théorie des organisations ou encore en comptabilité, faisant des

relations industrielles un domaine fondamentalement interdisciplinaire (L. D. Peters et al.
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2013b). En proposant une conceptualisation du marché utilisable tant en BtoC qu’en
BtoB, nous espérons apporter une contribution exportable dans les autres disciplines de
la gestion. Nous nous inscrivons ici dans la tradition du marketing stratégique (Varadarajan
2015) qui, comme le marketing interne (Varey 1995), revendique une approche

interdisciplinaire du marketing au sein des sciences de gestion.

1.2.  CONTRIBUTIONS QUANT A LA DEMARCHE DE RECHERCHE

1.2.1. Contributions épistémologiques

En termes de démarche de recherche, notre contribution principale réside dans le cadre
réaliste critique que nous avons mobilisé. Ce cadre n’est pas entiérement nouveau en
marketing (Easton 2002), mais reste pour l’instant restreint au champ du marketing BtoB
(Easton 2010; L. D. Peters et al. 2013a). Ce cadre propose une alternative aux deux traditions
classiques en épistémologie du marketing, le réalisme scientifique (Hunt 1992) et le
relativisme critique (Anderson 1986) ou I’interprétativisme (Goulding 1999). Nous avons
montré dans notre section épistémologique en quoi le réalisme critique permet de concilier
P’existence d’un monde extérieur a I’observateur et ’existence d’un filtre perceptuel
entre le chercheur et sa perception de ce monde extérieur (Tsoukas 2000), reprenant les
termes du relatif consensus auquel la controverse épistémologique de la fin des années 1980
avait abouti. Ce cadre permet ainsi d’éviter I’écueil du relativisme.

Le cadre réaliste critique a pour avantage de rendre lisible un processus de recherche
qui n’est ni purement hypothético-déductif, car les resultats empiriques amenent
régulierement les chercheurs a modifier, voire construire, leurs hypothéses a posteriori, ni
purement inductif, car le chercheur ne percgoit jamais les données sans aucun a priori
théorique. Il met en évidence la nature itérative du processus de recherche, et s’accommode
de méthodologies qualitatives, comme nous 1’avons montré dans ce travail, mais également

des méthodologies quantitatives ou mixtes. Il met en lumiére I’'importance de la démarche
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d’abstraction dans la démarche scientifique: la réflexion théorique permet une
généralisation analytique tout aussi robuste qu’une généralisation empirique liée a
I’observation quantitative d’un certain nombre d’occurrences du phénomene (Tsang et
Kwan 1999). Elle fonctionne en dégageant les relations nécessaires (propres au mécanisme
considéré) et les relations contingentes (qui influent sur le mécanisme sans en faire partie).

Le réalisme critique est inspiré par un croisement entre la philosophie et la sociologie des
sciences, ce qui lui permet de représenter de fagon plus « réaliste » la démarche de recherche

12 est déconnecté du processus de

telle qu’elle se fait, la ou le positivisme traditionne
recherche réel. Ce faisant, il permet d’appliquer une symétrie en ce que le chercheur n’est
pas traité différemment des individus qu’il étudie. Comme nous avons pu le montrer, la
facon dont les scientifiques et les Social Media Managers créent, utilisent et valident un savoir
ne differe pas fondamentalement : les deux types d’acteurs se reposent sur un savoir adéquat
pratiquement, c’est-a-dire un savoir qui peut étre utilisé avec succés dans leur activité
quotidienne (Sayer 2010). La différence entre savoir scientifique et savoir non-scientifique
réside donc plus dans les procédures qui permettent d’assurer que le savoir développé peut
étre utilisé avec succés que dans la nature du savoir lui-méme. Cette symétrie incorpore
dans le cadre épistémologique lui-méme la similarité de nature entre un acteur
scientifique et un acteur du monde social. Ainsi, le réalisme critique permet a la réflexion
épistémologique de formaliser une démarche de recherche rigoureuse tout en garantissant que
les résultats d’une recherche peuvent s’appliquer a n’importe quel individu, chercheur
compris. Cette particularité du réalisme critique permet de faire sens du recours au chercheur
a sa propre expérience, démarche classique dans certaines approches ethnographiques (Caru

et Cova 2003; Hirschman 1992), sans avoir a postuler une dissociation artificielle de la

personnalité du chercheur entre « I’individu qui consomme » et « I’individu qui recherche ».

102 Cest-a-dire le positivisme tel qu’il se pratique en marketing, qui est trés différent du positivisme
classique tel que développé par le cercle de Vienne (Hunt 1991).
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Ce recours a D’expérience personnelle n’est cependant pas ’apanage de recherches
qualitatives, et peut participer aux réflexions théoriques d’une recherche quantitative,
afin de faire sens de certains résultats contre-intuitifs.

Nous sommes personnellement persuadés qu’un certain nombre de recherches
quantitatives sont bien moins linéaires que ne le laisse paraitre leur rédaction. Le
développement des hypotheses est trés souvent influencé tant par les résultats statistiques que
par les expériences des chercheurs qui, plus ou moins consciemment, retiennent ou éliminent
des explications alternatives en fonction des orientations théoriques presentes a leur esprit.
Ceci peut entrainer une certaine difficulté a organiser logiquement et linéairement un article
présentant une réflexion qui n’est par nature pas purement hypothético-déductive. Une
approche réaliste critique reconnaissant la non-linéarité de cette réflexion pourrait non
seulement faciliter la rédaction des articles, en permettant d’exposer d’ou viennent les idées
et comment elles ont pu se transformer (ce que nous avons entrepris dans notre Chapitre 1),
mais aussi leur évaluation, en exposant aux relecteurs 1’intégralité du processus de recherche
et en leur évitant de chercher a comprendre des contorsions logiques dans 1’argumentation,

celles-ci devenant inutiles.

1.2.2. Contributions méthodologiques

Notre travail présente des contributions méthodologiques diverses. Une premiere est la
confirmation qu’une multiplication des sources de données dans une étude qualitative permet
une triangulation intéressante des résultats (Lincoln et Guba 1985). Nous avons plus
précisément procédé a deux types de triangulation. Une premiere triangulation peut étre
caractérisée de «triangulation en coupe », en mobilisant trois sources de données
contemporaines : une netnographie sur des communautés de professionnels, des entretiens
semi-directifs et une étude documentaire de blogs et sites dédiés au Social Media

Management. Nous participons a rappeler P’intérét de I’observation de communautés
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professionnelles pour des recherches en marketing stratégique (Bertrandias et Carricano
2006), qui sont un terrain d’étude trop peu souvent mobilisé dans notre discipline. Ces
communautés permettent d’observer des interactions entre professionnels en milieu naturel,
apportant un complément a des entretiens semi-directifs avec des professionnels,
potentiellement biaisés par une réticence a divulguer certaines informations sensibles, et des
sources documentaires participant a légitimer ’activité, sous-estimant donc les problémes
rencontres par les praticiens.

En termes trés concrets, I’observation de communautés en ligne sur la plateforme
Facebook présente une plus-value par rapport a ’observation de communautés classiques de
type forum. Les interactions dans les groupes Facebook auxquels le chercheur appartient sont
répercutées directement sur son fil d’actualité personnel, permettant une immersion
quotidienne, de longue durée et peu colteuse en termes de temps. Les netnographies sur
des forums nécessitent de se connecter régulierement sur le forum en question, ce qui
nécessite une action volontaire du chercheur, qui s’astreint a observer les échanges a une
certaine fréquence (Kozinets 2010). A I’inverse, les interactions dans des groupes Facebook
apparaissent en temps réel au chercheur des qu’il consulte son fil d’actualité personnel. Nous
pouvons témoigner que certains éléments de terrain nous ont littéralement sautés aux yeux
lors d’une consultation de Facebook hors du cadre professionnel. Bien évidemment, cet
avantage de la netnographie sur Facebook n’en est un que pour les chercheurs
personnellement trés connectés a ce réseau social dans leur vie quotidienne.

Une seconde triangulation est la « triangulation historique ». Plusieurs auteurs plaident
pour une utilisation plus systématique de matériel historique dans les recherches en
marketing, afin de mieux situer un phénomene dans son contexte temporel (Fullerton 1988;
Jones et Monieson 1990; Nevett 1991). Nous montrons que la compréhension d’une

pratique marketing peut difficilement se faire sans faire référence a son histoire : les
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Social Media Managers ne peuvent enchevétrer certaines cultures et se reposer sur certaines
représentations des consommateurs que parce que ces cultures ont été historiquement
constituées. Le cadre intégrateur que nous proposons pour le marketing digital participe de
cette démarche, dans la mesure ou la compréhension de 1’état présent d’un domaine de

recherche passe nécessairement par la compréhension des processus qui I’ont mené a cet état.

1.3. CONTRIBUTIONS MANAGERIALES
Ce travail nous permet de proposer trois jeux de contributions managériales distinctes : lle
premier concerne le marketing digital au sens large, le second le Social Media Management,
et le troisieme le marketing culturel, ¢’est-a-dire la prise en compte par le marketing des

phénomenes culturels.

1.3.1. Contributions managériales en termes de marketing digital

Notre cadre culturel organisant le champ du marketing digital a un intérét pour les
webmarketers chargés de développer une stratégie digitale. En rattachant chaque cadre
culturel a un espace particulier, nous sommes a méme de lier chaque espace a un grand type
d’actions pouvant étre mises en ceuvre. Ces préconisations sont résumées dans la Figure 29.
Chaque espace est cohérent avec certains types d’actions, correspondant aux différentes
représentations des consommateurs et des marques dans ces espaces. Les médias sociaux sont
un élément particulier dans ce cadre, qui justifie leur inscription dans une stratégie digitale

globale.
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Figure 29 : Relations entre espaces digitaux et types d’actions

Espaces communautaires
auto-geéres

Sites de vente / Sites vitrines

++ : Observation de productions de
consommateurs autour d’une offre dans des buts
d’etude de marche.

++ : Identification de profils de consommateurs
experts dans un domaine.

- - - Actions de communication

Espaces communautaires
géres par la marque

++ : Actions visant une réaction passive du
consommateur : développement du capital de
marque notamment.

++: Communication d’informations officielles
concernant la marque.

- - : Actions visant a humaniser la marque ou a
favoriser une proximité avec les consommateurs.

Meédias sociaux

W

++: Mise en ceuvre de pratiques de co-création :
intégration de la capacité productive des
individus a la chaine de valeur.

Ex : production de visuels, de contenu, de
tutoriels ...

- - : Actions de communication officielles

- - - Eviter une relation trop humaine avec les
membres : parasite la relation de hiérarchie
existante et favorise la contestation

++: Actions de développement du caractere
humain de la marque et d’une relation de
proximité.

++ : Canal de communication d’informations
moins officielles (coulisses de la marque), plus
récréatives.

++ : Canal intéressant pour relier les différents
espaces de la marque (communautaires et sites
vitrines/marchands).

- - - Demander une action trop ¢€laborée, freine les
stratégies de co-création.

Au sein d’une stratégie digitale, les médias sociaux permettent de créer un lien entre

les différents espaces de parole de la marque. Les informations officielles n’y ont en soi

pas leur place culturellement. Par contre, ces médias sont un canal permettant de créer un lien

avec le site officiel de la marque, ou ces informations officielles peuvent étre placées. Les

réseaux sociaux forment un hub qui peut servir a amplifier la portée des actions mises en
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ceuvre dans les autres espaces. Notamment, ils permettent le recrutement de membres dans
des communautés gérées par les marques, ou leur potentiel productif pourra étre utilisé de
facon bien plus efficace.

En tant que canal propre, les médias sociaux sont tres adaptés pour créer un pied
d’égalité entre la marque et ses consommateurs, et donc et donc humaniser la marque. Ces
actions nécessitent une adaptation du ton des échanges, afin de se rapprocher du registre de
langue des utilisateurs (Kwon et Sung 2011). De la méme fagon, I’humanisation de la marque
suppose de diffuser des informations moins traditionnelles, tenant aux coulisses de la marque.
L’exclusivité et le caractére « privé » de ces contenus peut donner le sentiment d’une relation
plus proche avec la marque, et correspond a I’impératif de « raconter sa vie » (lifestreaming)
inhérent aux médias sociaux (Marwick 2013).

Les différences culturelles entre ces différents canaux nécessitent de les intégrer de fagon
réfléchie. Cette intégration est grandement facilitée par les médias sociaux qui forment le
« liant » entre ces différents espaces : cela signifie qu’il faut absolument revoir 1I’importance
du role du Social Media Management dans la stratégie digitale de la firme. 1l est
préjudiciable aux firmes de laisser le Social Media Manager en bout de la chaine de
décision, ou a une situation d’exécutant, car ce dernier est le plus a méme de disposer de la

comprehension de la culture de ces médias afin de ciseler le contenu diffusé.

1.3.2. Contributions managériales en termes de Social Media Management
Une contribution managériale majeure de notre these concerne le réle des indicateurs
métriques dans la formalisation, I’application et 1’évaluation de la stratégie Social Media. Nos
résultats montrent que les Social Media Managers et leurs supérieurs doivent donner une
importance bien moindre a ces indicateurs, que ce soit en termes de monitoring
guotidien ou d’évaluation des performances. Concernant le r6le de lien entre les différents

espaces, le reporting des médias sociaux peut se faire a 1’aide de métriques basées sur le trafic
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des sites hébergeant les espaces correspondants (vitrines/marchands ou communautaires). La
valeur du Social Media Management sera liée a sa capacité a faire visiter ces autres espaces.
Concernant le role de modification de I’image de marque (humanisation/relation de
proximite), les indicateurs métriques ne peuvent donner au mieux qu’une vue fragmentée de
la réalité. Le taux d’engagement seul apporte juste une information sur les réactions
immédiates des consommateurs a la vue du contenu proposé, et ne prend donc pas en comptes
les modifications en termes d’attitude, de notoriété et d’image qui ont lieu a plus long terme.

Ainsi, les Social Media Managers doivent se fier a des analyses qualitatives des
conversations qu’ils générent, et ce sur le long terme. Ces analyses sont bien plus
complexes a mettre en ceuvre, car plus chronophages, et bien plus difficilement
communicables aux supérieurs hiérarchiques. Cependant, elles peuvent apporter une
information beaucoup plus intéressante pour la firme, les Social Media Managers étant en
capacité de procéder a une netnographie en continu sur les populations qu’ils gérent. Alors
que le role de Pintuition dans la prise de décision marketing est encore sous-estimé
(Vanharanta et Easton 2010), les Social Media Managers sont a méme de développer, en étant
en contact avec les populations gérées quotidiennement, un savoir intuitif pertinent sur leur
comportement.

Un courant de recherche sur la prise de décision a contribué & montrer que les décisions
intuitives sont plus @ méme d’étre efficaces dans le cadre de décisions prises rapidement, face
a un environnement dynamique et par un acteur expérimenté, alors que les décisions
rationnelles sont plus efficaces pour se justifier et resoudre les conflits (Klein 1999). Dans
leur pratique actuelle, les Social Media Managers sont obligés de rendre compte de leur
activité avec ces indicateurs métriques qui les forcent a justifier leurs actions. En relachant la
demande d’indicateurs quantitatifs qui ne sont de toute maniére pas pertinents, les

superieurs hiérarchiques permettraient aux Social Media Managers de mobiliser leur
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expérience pour prendre des décisions intuitives plus efficaces. L’idée n’est pas de moins
surveiller ’activité, mais de la surveiller différemment. La performance d’un Social Media
Manager ne doit pas étre réduite a une série d’indicateurs présentant 1’évolution de
I’engagement et du reach. Dans cette optique, il est important de sociabiliser le Social
Media Manager au sein de la firme, afin qu’il puisse enchevétrer intuitivement la culture
organisationnelle avec les cultures d’Internet. Le recours a des stagiaires ou a des agences de
communication, solutions fréquentes actuellement, parait ainsi contre-productif.

Une tache importante ayant trait au Social Media Management est une étude approfondie
des comportements déviants observés des consommateurs. Comme nous 1’avons mis en
évidence dans nos résultats, ces déviances sont souvent le résultat de comportements
opportunistes rendus possibles par 1’application routiniére d’actions de Social Media
Management. Une étude de ces comportements déviants permet de détecter les failles des
pratiques mises en ceuvre et de les corriger avant que le probléeme ne devienne
véritablement bloquant. Les comportements de troll sont ici particulierement importants.
Comme le reconnaissent les Social Media Managers, le troll met en lumiére les failles des
actions mises en ceuvre.

Les Social Media Managers, pour le moment, se contentent de gérer les trolls : en leur
répondant de maniére a les neutraliser, ou en les bloquant. Une troisieme stratégie,
complémentaire, peut étre conseillée : recenser et analyser de facon détaillée tous les actes
de troll subis par la marque. En se construisant une base de données des actes de troll qui
lui sont adressés, le Social Media Manager est a méme de se constituer une base de
connaissance « en négatif » qui pourra étre mobilisée pour ameéliorer sa pratique. Cette base
peut également étre mobilisée de facon longitudinale, afin d’étudier 1’évolution de
I’angle des attaques subies par la marque. Cette approche peut se concevoir dans une

stratégie globale de gestion de la marque, permettant de surveiller I’évolution de son image
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Doppelgénger (Thompson, Rindfleisch, et Arsel 2006), c’est-a-dire la partie non-maitrisée de

son image qui circule dans le discours populaire.

1.3.3. Contributions managériales en termes de marketing culturel

Un ensemble de contributions managériales a direction des managers marketing dans leur
ensemble émerge de nos résultats. La prise en compte de cultures de consommation fait partie
intégrante de 1’activité marketing. La mise en ceuvre du mécanisme d’enchevétrement culturel
dans la pratique marketing générale parait donc nécessaire. Cette mise en ceuvre passe par
deux préconisations manageriales.

D’une part, 'intégration d’approches ethnographiques dans la pratique marketing, ou
ethnomarketing (Badot et al. 2009), se voit confirmée comme une pratique managériale
importante. L’analyse culturelle qu’elle met en ceuvre doit permettre de faire émerger les
structures symboliques des différentes cultures avec lesquelles le marketer traite, constituant
le premier pas pour une stratégie d’enchevétrement culturel délibérée. Une analyse
approfondie des différentes cultures permet de mettre en évidence les différentes
représentations attachées aux différentes entités, notamment la marque et ses
consommateurs, et ainsi de sélectionner les représentations compatibles. L’étude doit se faire
a travers non seulement le contact direct avec les consommateurs (méthode ethnographique),
mais également a travers une étude des sources secondaires telles que les blogs, forums et
conversations sur les médias sociaux qui se rattachent a la marque.

Par la suite, une stratégie d’enchevétrement culturel consiste a ciseler des actions
marketing a méme de mobiliser ces représentations sélectionnées. Ces actions doivent étre
construites en fonction des représentations voulues par le marketer. L’utilisation réfléchie
de champs lexicaux, de la fréquence d’intervention de la marque, des actions demandées aux
consommateurs et des actions mises en ceuvre par la marque doit mener a obtenir les

représentations voulues. Ces actions peuvent étre pré-testées, a 1’aide d’approches tant
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qualitatives, comme la méthode ZMET (Coulter, Zaltman, et Coulter 2001), que d’approches
quantitatives visant a faire évaluer une action marketing en fonction des significations
culturelles percues par les consommateurs. Ces significations culturelles émergent de la
premicre phase d’étude des représentations. La mise en ceuvre de ces deux phases (étude
préalable — pré-test des actions) peut permettre la mise en ceuvre d’une stratégie

d’enchevétrement réussie par les managers.

14. IMPLICATIONS SOCIETALES

Certains de nos résultats ont des implications quant a I’impact du marketing en général et
du Social Media Management en particulier sur la société. Notre étude historique a montré la
capacité du marketing a intégrer les résistances qui lui sont opposées, résultant en une
expansion du domaine commercial a des espaces qui lui auraient été originellement interdits.
Cet état de fait pose potentiellement deux problemes. Le premier concerne directement
I’intégration des résistances, et notamment 1’intégration par le Social Media Management de
la culture du troll. Celui-ci est une fonction culturelle visant a questionner les normes
culturelles admises, et ce par des moyens percus comme déviants. Ainsi, il fonctionne en
symbiose avec la culture mainstream (Phillips 2015).

Le mécanisme d’enchevétrement culturel que nous mettons en évidence illustre que
les Social Media Managers intégrent des éléments de la culture du troll, majoritairement
par ses moyens d’exercice : la violence verbale, 1’agression et la moquerie. Ces modes
d’expression garantissent un taux d’engagement impressionnant, et les publications en
question finissent souvent sur le tumblr Community Manager Hall of Fame®®. Un probléme
se pose quant a la récupération par des institutions légitimes (les entreprises) de pratiques
déviantes : quelles sont les conséquences de I’adoption de la violence verbale, de

I’agression et de la moquerie par des marques ? Le retour sur investissement de ces

103 http://cmhalloffame.fr/
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pratiques est discutable, mais ses effets sur le fagconnement des marchés, eux, sont réels. La
Iégitimation par les marques de cette violence peut diffuser cette violence dans les
comportements des consommateurs.

Notre chapitre historique met en évidence un probleme concernant la marchandisation
croissante des interactions. Le développement de I’économie du partage a permis la création
de plateformes telles qu’AirBnB, Zilok, YouNeed ou Stootie. Ces sites se revendiquent du
partage, mais participent d’'un mouvement de marchandisation d’interactions qui
auparavant relevaient de la solidarité de quartier ou familiale. Stootie est symptomatique

1" indique : « Publiez une demande, recevez des offres en

de cet état de fait. Sa page d’accuei
quelques minutes ». Le lexique utilisé (« offres ») appartient au langage des affaires, de la
négociation. Il ne s’agit plus ici de partager un service, mais d’échanger des services, ce qui
transforme le procédé en un processus de marché. Le terme « économie du partage » est une
ombrelle pour beaucoup de relations relevant du pseudo-partage (Belk 2014a). Les individus
utilisant ces plateformes entrent dans un systeme de marche, et cherchent a attirer le
consommateur face a une concurrence : ce n’est pas un hasard si une des fiches d’aide
AirBnB dédiée aux usagers proposant leur bien s’intitule « Comment démarquer mon
annonce face & la concurrence ?'% ». L& encore, une question se pose : est-il souhaitable de
marchandiser un nombre croissant de nos interactions ?

Une troisieme question est liée a nos résultats concernant le mécanisme de dérivation.
Comme indiqué en introduction, des sommes tres elevées sont investies dans le Social Media
Management par des firmes, pour un retour sur investissement qui est tout sauf certain. Les
Social Media Managers, pendant ce temps, faconnent les marchés en dérivant de

nouvelles populations déviantes qu’ils doivent ensuite gérer. La question n’est pas de

savoir si I’investissement est rentable, mais plutot s’il est nécessaire. La littérature sur les

104 https://stootie.com/
105 https://www.airbnb.fr/help/article/431/how-do-i-make-my-listing-more-competitive
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consommateurs pauvres a mis en avant récemment la notion de consommation suffisante, qui
consiste & lutter, volontairement ou non, contre la surconsommation, sans pour autant entrer
dans une démarche d’auto-privation (Gorge et al. 2015). Ce raisonnement doit pouvoir étre
appliqué au marketing lui-méme: les investissements massifs en Social Media
Management ne sont peut-étre pas nécessaires. Le développement de transactions liées a
I’achat de fans, au développement et a la vente de solutions destinées a repérer les
concouristes, le recours & une agence pour la création de visuels spécifiques au Social Media
Management qui vont étre visibles pendant quelques heures, toutes ces actions sont créatrices
de valeur économique. Le marché du Social Media Management est en plein développement,
de nouveaux prestataires émergeant chaque jour afin de réaliser un profit par la vente d’une
solution logicielle spécifique.

De lourds investissements publicitaires sont nécessaires pour simplement rester au niveau
des concurrents, et ont donc un retour sur investissement extrémement faible (Herrington
2005). Les publicités sur Internet envahissent les écrans et génent la navigation, provoquant
un recours massif aux AdBlockers (Goldfarb et Tucker 2011). Dans le méme temps, une part
non-négligeable des impressions publicitaire est le fait de clickbots, des programmes
informatiques simulant le comportement des internautes afin de gonfler les recettes
publicitaires, phénoméne récemment pointé dans la presse économique (Rolland 2016). En
résumé, une masse d’efforts est faite par un grand nombre de parties prenantes pour
simplement laisser les choses telles qu’elles sont. Il est peut-étre temps pour le domaine de
la stratégie marketing de produire une théorie du marketing suffisant pour contrer
I’actuel surinvestissement marketing, qui participe a créer involontairement ses propres

problémes.
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2. LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE

Cette thése comporte un certain nombre de limites d’ordre théorique et méthodologique.
Chacune des sections suivantes va aborder une des limites de ce travail et les perspectives de

recherche sur lesquelles elle débouche.

2.1. L’APPLICATION AU SOCIAL MEDIA MANAGEMENT

Une des limites principales de cette thése est son application au seul cas du Social Media
Management. Si cette activité constitue bien une routine marketing dont nous avons pu
illustrer ’impact sur les marchés, nos résultats ne sont que partiellement généralisables a
d’autres secteurs. Le Social Media Management est en effet une pratique particuliére dans la
mesure ou les praticiens sont en contact direct et quotidien avec les individus gérés ; les
indicateurs et outils utilisés sont majoritairement développés par des prestataires de service ;
et la position du Social Media Manager au sein de I’organisation reste marginale. Ces
caractéristiques peuvent nuancer I’influence que peuvent avoir les prestataires de service et
les indicateurs métriques. De plus, ces praticiens ont sans doute une obligation supérieure
d’enchevétrer différentes cultures au sein de leur pratique, dans la mesure ou ils sont d’une
part a la jonction entre I’entreprise et I’espace Internet, d’autre part a la jonction entre
différents services de I’organisation (communication, digital, marque, service aprés-vente).

De futures recherches pourraient ainsi s’intéresser a des professions marketing plus
Iégitimes, telles que les chefs de produit ou les chargés de communication média. Ces
professions ayant historiquement développé une Iégitimite, leur culture propre pourrait étre a
méme de dominer les autres influences culturelles, rendant peut-étre le recours a un
enchevétrement culturel moins automatique. Dans la méme veine, des études de cas
approfondies au sein d’un service marketing pourraient mettre en évidence les interactions
entre les différentes pratiques d’enchevétrement. Dans la veine des études sur 1’alignement

stratégique en marketing (McKee et al. 1989), il serait peut-étre possible de développer un
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modele de 1’alignement culturel au sein de la fonction marketing, entre la fonction marketing
et les autres fonctions organisationnelles et entre la fonction marketing et les cultures des
marchés dans lesquels elle intervient.

Une autre voie de recherche intéressante concerne 1’approfondissement de 1’étude de
professions marketing atypiques. L’exemple du category management est parlant. Une
pratique courante dans la grande distribution consiste a déléguer la gestion d’une catégorie de
produit au fournisseur le plus important de cette catégorie, qui va étre designé comme le
« capitaine de catégorie » (Gooner, Morgan, et Perreault Jr 2011). Cette situation est
particulierement intéressante a la lumiére de nos résultats. Des recherches ont par exemple
montré que le distributeur fixe avec le capitaine de catégorie des objectifs de vente, et non pas
de profit, parce que le distributeur préfere ne pas divulguer les taux de marge : ceci résulte en
I’application par le capitaine de catégoric d’une stratégiec de réduction des prix,
potentiellement nuisible a long terme pour le distributeur (Alan, Dotson, et Kutyulus 2017).
Comme dans le cadre du Social Media Management, I’utilisation de certains indicateurs mene
a des stratégies d’optimisation par les acteurs, quitte a provoquer un effet de dérivation,
faconnant la clientéle du distributeur pour la rendre plus sensible au prix. L’exemple de la
gestion de catégorie montre la potentielle applicabilité de nos résultats a des fonctions
marketing de niveau stratégique et non pas opérationnel comme le Social Media Management.

Enfin, dans la lignée du courant marketing-as-practice (Skalén et Hackley 2011), la mise
en évidence de 1’écosysteme complexe dans lequel prend place le Social Media Management
fait ressortir la nécessité¢ d’étudier de facon plus approfondie le marketing tel qu’il se fait, et
non pas tel que les chercheurs pensent qu’il se fait (Jaworski 2011). L’évolution des fonctions
marketing, des types de prestataires, des stratégies actuellement mises en ceuvre par les firmes
rend nécessaire une connaissance concrete de ces metiers afin de produire des résultats

vraiment pertinents pour les managers (Reibstein et al. 2009).
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2.2. LEFOCUS SUR LE VERSANT ORGANISATIONNEL

Une limite de notre travail est issue de sa focalisation sur le versant organisationnel du
marché. Si cette focalisation se justifie par notre objet d’étude (la routine marketing), les
effets sur les marchés ont d0 étre approchés par les yeux des praticiens. La dérivation de
nouvelles populations, notamment, concerne les représentations incluses dans le systéme
symbolique des Social Media Managers. De futures recherches pourraient approfondir les
effets de ces routines marketing sur les systemes symboliques des consommateurs eux-
mémes, afin de voir comment leurs propres représentations sont modifiées, et comment ils
mobilisent celles-ci dans leur comportement. Le fagonnement des marchés, comme celui des
individus, est un processus a deux facettes. D’une part, il existe le fagonnement par la création
des cadres qui ordonnent le comportement des populations fagconnées : c’est ce que nous
avons entrepris dans cette thése, inspiré par les travaux de Foucault sur la maladie mentale
(Foucault 1964) ou la prison (Foucault 1975). D’autre part, le fagonnement inclut également
la fagon dont les populations gérées se saisissent de ces représentations afin de constituer leur
identité : dans les recherches de Foucault, cela correspond a ses derniers travaux sur la
constitution des sujets moraux (Foucault 1984b). Dans 1’idéal, des recherches futures

pourraient méler 1’étude des praticiens et celle des consommateurs.

2.3. LE CONTEXTE DU MARKETING DIGITAL
Le contexte digital de notre étude est également une limite, en ce que les infrastructures
digitales sont 8 méme d’enregistrer beaucoup plus de données comportementales concernant
les individus que des interactions commerciales dans le monde physique. Le mécanisme de
dérivation est donc plus simple dans ce contexte, car de nouveaux indicateurs sont développés
tres fréquemment. Ainsi, les représentations peuvent étre modifiées et ancrées matériellement
plus rapidement. De plus, le marketing digital évolue dans un contexte culturel qui lui est

propre, que nous avons présenté dans le chapitre historique. Ce contexte trés technologique
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est potentiellement peut géner la transférabilité de nos résultats dans un autre contexte, dans la
mesure ou les consommateurs sont eux-mémes imprégneés de la culture technologique de ces
espaces. La relation entre une pratique marketing et un marché localisé dans un espace
physique peut alors étre différente, la technologie pouvant alors jouer un réle différent de
celui que nous avons exposé.

De futures recherches pourraient explorer le cadre culturel que nous avons mis en
évidence, organisé autour des axes de la distance hiérarchique et de la confusion des réles
entre consommateurs et producteurs. D’autres marchés pourraient impliquer des axes assez
différents de ceux-ci. On peut argumenter que les marchés virtuels sont différents des marchés
physiques : ¢’est le point de vue des recherches qui s’intéressent aux spécificités du marketing
et du comportement du consommateur dans les environnements médiatises par ordinateur
(Yadav et Pavlou 2014). D’un autre coté, on peut relativiser cette différence : la diffusion
massive d’Internet dans les sociétés occidentales depuis les années 1990 a pu permettre de
lisser les différences culturelles entre les espaces en ligne et les espaces hors ligne. De futures
recherches pourraient, a 1’aide d’une approche comparative, mettre en ¢vidence les
différences et points communs entre marchés en ligne et marches hors ligne.

Nous avons pu mettre en évidence dans le chapitre 4 une évolution d’Internet vers une
marchandisation accrue, par un mouvement d’intégration par le marketing des différentes
cultures Internet. Une question se pose : jusqu’ou peut aller cette marchandisation ? Une voie
de recherche intéressante serait de voir si notre culture fondatrice, avec une distance
hiérarchique faible et une forte confusion des roles, est par essence non-marchande, ou si il est
possible pour le marketing de produire une culture hybride proche de la culture fondatrice

mais fonctionnant selon un systéme de marché.
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24. L’APPROCHE QUALITATIVE UTILISEE

Loin de nous I’envie de consacrer cette section a des questions de représentativité de
I’échantillon, de double-codage ou de subjectivité du chercheur. La taille des communautés en
ligne observées (10 000 membres), I’impossibilité catégorique du double-codage dans une
démarche ethnographique (cf. Chapitre 1), et I’adoption d’une démarche réaliste critique
intégrant de fagcon formelle la subjectivité du chercheur nous placent a I’abri de ces reproches
traditionnels adressés a la démarche qualitative. Cependant, d’autres limites émergent de cette
démarche. Le premier probleme concerne la description que nous avons faite des mécanismes,
et notamment le mécanisme de dérivation. Nous avons pu mettre en évidence le
fonctionnement par boucle du phénoméne. L’application d’analyses quantitatives de données
textuelles pourrait apporter plus de finesse a la description de ces mécanismes. Les blogs de
Social Media Management constituent ici une source de données qui se préte a ce type
d’analyses. En analysant de maniére longitudinale I’occurrence de problémes spécifiques et
en reliant cette évolution a celle des actions de Social Media Management, il doit étre possible
de relier de fagon plus précise les actions et les problémes qui en dérivent.

Cette analyse quantitative de données textuelles peut également étre appliquée a 1’étude
de I’enchevétrement culturel. En élaborant des dictionnaires permettant de repérer les
schémas culturels dans les discours des praticiens, il semble possible d’apporter des précisions
quantitatives sur la distribution relative des différents schémas dans leur discours. De plus, en
mélant cette approche a une analyse des problémes rencontrés, il peut étre envisageable de
croiser ces distributions avec les problémes rencontrés, afin de juger si certains
enchevétrements sont plus problématiques que d’autres.

L’étude de phénomeénes culturels pose souvent des probléemes pour les approches
quantitatives traditionnelles, notamment les approches par questionnaires, dans la mesure ou

les systémes considérés sont complexes et que les phénomenes produits par ces interactions

360



Chapitre 8 : Contributions, limites et voies de recherche

émergent par des combinaisons difficiles @ modéliser statistiquement. Une méthodologie
prometteuse dans la modélisation quantitative des évolutions culturelle semble étre la
simulation multi-agents. Cette méthode simule une multitude d’agents rassemblés en classes,
interagissant dans un environnement. Les agents individuels, les classes et 1’environnement
peuvent se voir attribués un certain nombre de variables, et la simulation consiste a définir les
régles de comportement des agents et de voir comment évolue le systeme au cours du temps.
Ces approches ont déja été mises en ceuvre pour traiter de phénomeénes culturels (Axelrod
1997), et notamment des cultures organisationnelles (Canessa et Riolo 2003).

D’autre part, les approches utilisées (netnographie, entretiens, études documentaire et
historique) permettent d’approfondir un phénomeéne, mais peuvent trouver leurs limites dans
la mise en évidence des représentations implicites existant a I’esprit des managers. Méme si
notre méthode permet de les approcher, ayant déja été utilisée dans d’autres recherches
(Rydén et al. 2015), nous pensons que I’utilisation de méthodes projectives peut apporter plus

de précisions dans 1’¢tude de ces représentations.

361






Conclusion génerale






Conclusion générale

Cette thése a choisi de s’intéresser au role que jouent les routines marketing dans le
fagconnement des marchés. Cette problématique a émergé du constat que le Social Media
Management, routine marketing de niveau opérationnel, fait I’objet d’investissements massifs
et en croissance de la part des entreprises depuis plusieurs années. Au lieu de nous centrer sur
la question de ’atteinte des objectifs visés par ces investissements, nous avons préféré nous
focaliser sur les effets concrets de ces investissements sur les marchés. Ce constat est entré en
résonance avec les travaux de Hacking sur le fagonnement des gens (Hacking 2004), a savoir
les interactions entre les comportements individuels et les représentations de ces individus.
Dans le cadre d’une pratique comme le Social Media Management, nous avons étendu ce
questionnement vers le fagconnement des marchés, ou la fagon dont les représentations mises
en ceuvre par la pratique de Social Media Management vont interagir avec les comportements
des consommateurs.

Nous sommes parvenu a la problématique suivante : Par quel mécanisme la pratique
routiniere du Social Media Management faconne-t-elle les marchés sur lesquels elle
intervient ?

Cette problématique fait le lien entre plusieurs questionnements théoriques et pratiques.
Sur le plan théorique, elle s’attaque a un des concepts fondamentaux du marketing, le marché,
et cherche & comprendre comment ces marchés évoluent ; elle s’attache également a importer
en marketing le champ de recherche portant sur les routines organisationnelles, peu mobilisé
dans notre discipline malgré le potentiel de ce concept. Sur le plan pratique, elle a pour
objectif de formuler des préconisations pour les Social Media Managers et les marketers au
sens large sur I’identification de conséquences inattendues des actions qu’ils mettent en
aecuvre.

Afin de répondre a notre problématique, nous avons mis en place une démarche de

recherche inscrite dans le courant épistémologique du réalisme critique. La partie 1, composée

365



Conclusion générale

de deux chapitres, nous a mené a poser les bases épistémologiques, méthodologiques et
théoriques de notre travail.

Le chapitre 1 nous a permis de présenter cette démarche avec ses avantages, de la
contraster avec les approches traditionnelles en marketing (relativisme et réalisme), et de
présenter les liens concrets entre la démarche theorique et la démarche empirique. Nous avons
mis en lumicre qu'une démarche de recherche itérative, guidée par des orientations théoriques
qui évoluent au cours du temps et en fonction des problématiques issues du terrain, permet de
construire dans un méme mouvement le probléeme théorique a résoudre et la solution a ce
probléme. Nous avons également montré I’importance de la démarche d’abstraction dans la
construction des objets de la recherche et des mécanismes qui sont issus de nos résultats.

Dans la lignée de cette démarche épistémologique, le chapitre 2 a consisté en une revue
de la littérature qui poursuivait un double objectif. Premierement, elle nous a permis de
circonscrire et de définir nos concepts-clés (marché, routines, pratiques marketing), et de
localiser un concept voisin pertinent pour notre analyse (le concept de profession). Elle a
permis de mettre en évidence des faiblesses dans la conceptualisation du marché.
Deuxiemement, cette revue de la littérature a permis de dégager les orientations théoriques les
plus pertinentes pour approcher notre objet de recherche : la théorie des pratiques et ses
théories associées (institutionnelle, acteur-réseau, approche foucaldienne).

Suite a cette revue de la littérature ayant fait émerger un manque dans la
conceptualisation du marché et I’importance de prendre en compte les structures culturelles
dans notre analyse, la partie 2, composée de deux chapitres, a pour objectif de poser le point
de départ de nos analyses.

Le chapitre 3 nous a mené a développer notre propre définition du marché, a I’aide des
orientations theoriques mises en évidence precédemment. Ce travail de conceptualisation nous

a permis de développer les conditions nécessaires et suffisantes pour qu’une entité sociale soit
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caractérisée comme un marché : la présence d’une offre, d’un offreur et d’un consommateur
potentiel. Cette définition est a méme de servir de base théorique pour la suite de ce travail.

Suite a cet effort de définition, le chapitre 4 présente une étude historique de 1’Internet
marchand. Cette étude vise a circonscrire le contexte culturel de ’activité de Social Media
Management. Ce chapitre présente quatre idéaux-types de culture : la culture fondatrice, la
culture traditionnelle de marché, la culture co-créationnelle et la culture prosumptionnelle de
marché. La culture fondatrice est la seule qui peut étre caractérisée comme non-marchande.
En termes d’évolution d’Internet, ce chapitre nous a permis de montrer que la culture
fondatrice et la culture traditionnelle de marché se sont développées de fagon indépendante.
Par la suite, la culture traditionnelle de marché a intégré certains traits de la culture fondatrice,
menant a la création des cultures hybrides que sont la culture co-créationnelle (intégrant la
capacité productive du consommateur) et la culture prosumptionnelle de marché (intégrant un
affaiblissement de la hiérarchie entre les marques et les consommateurs). La partie 2 nous a
donc permis de spécifier une définition du marché et de définir les différentes structures
culturelles, marchandes et non-marchandes, présentes dans 1’environnement des Social Media
Managers.

La partie 3 présente les résultats de notre recherche, et se compose de deux chapitres
développant chacun un des mécanismes par lesquels la pratique routiniere de Social Media
Management faconne les marchés.

Le chapitre 5 présente le mécanisme d’enchevétrement culturel, par lequel les Social
Media Managers mobilisent différentes cultures au sein de leur pratique. Aprés avoir illustré
les facteurs organisationnels et technologiques menant a un enchevétrement, nous mettons en
évidence que cet enchevétrement est possible si la pratique mise en ceuvre inclut des
représentations qui sont cohérentes avec les différentes cultures enchevétrées. Nous montrons

que I’enchevétrement est un mécanisme qui peut étre mobilisé intentionnellement par les
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Social Media Managers afin d’atteindre leurs objectifs, mais qu’il peut également avoir des
conséquences involontaires. Ces conséquences sont notamment la modification des
représentations tant du Social Media Manager lui-méme que des consommateurs, ces
représentations interagissant avec les acteurs représentés afin de modifier leur comportement
de fagon parfois dommageable aux praticiens.

Le chapitre 6 présente le mécanisme de dérivation, par lequel la mise en ceuvre routiniére
de trois pratiques différentes (définition, optimisation et transfert) mene a des modifications
dans les représentations et, in fine, dans les comportements des différents acteurs présents sur
le marché. Nous mettons en évidence le r6le des artefacts technologiques dans ce mécanisme :
ces artefacts sont mobilisés pour rendre visible des populations qui ne sont pas naturellement
observables, et les indicateurs métriques qu’ils présentent forment la base sur laquelle les
Social Media Managers définissent leurs actions. Le caractére incomplet des représentations
créées ainsi permet I’émergence de comportements opportunistes des consommateurs, qui
meénent a un écart qui s’accroit entre les représentations que les praticiens ont des populations
qu’ils gerent et le comportement réel de ces populations. Lorsque I’écart devient trop grand,
une sous-population « déviante » est dérivée, constituée comme une population en tant que
telle, et de nouveaux artefacts technologiques sont créées afin de la matérialiser et d’agir
dessus. La encore, les Social Media Managers ont peu de maitrise sur les conséquences de
leurs actions quotidiennes.

C’est en effet la contribution principale de ce travail de montrer que les routines de Social
Media Management font évoluer les marchés selon des mécanismes qui sont peu contrélés par
les Social Media Managers, et provoquent des conséquences potentiellement dommageables
pour les professionnels eux-mémes. La notion de fagonnement nous a permis de mettre en
évidence un effet spécifique des actions routiniéres du marketing, selon les deux mécanismes

que nous venons de rappeler. Cette theése souligne I’importance des pratiques marketing
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routiniéres et de leurs conséquences involontaires, par rapport a des pratiques plus
exceptionnelles, a plus grande échelle et surtout extensivement planifiées, comme un plan de
communication ponctuel ou le lancement d’un nouveau produit. Nous montrons que les
routines marketing participent également a 1’évolution des marches, et que leurs conséquences
sont majoritairement imprévisibles et hors de contréle des praticiens.

Ce travail contribue en termes managériaux a rappeler que 1’utilisation des indicateurs
métriques n’est pas neutre, en ce qu’elle porte en elle des représentations qui peuvent avoir un
effet sur les consommateurs et les marketers. 1l fournit aux managers une grille de lecture
culturelle d’Internet et des différents systémes sur lesquels les managers peuvent agir, en
mettant en ¢évidence 1’adéquation entre certains espaces et certaines actions. Nous
argumentons pour une analyse plus approfondie par les Social Media Managers des
comportements déviants auxquels ils font face, ces comportements analysés dans le long
terme donnant une bonne indication des problémes de la marque. Enfin, nous présentons un
cadre permettant aux managers de mettre en ceuvre de fagon efficace une stratégie
d’enchevétrement culturel.

Ces conclusions rappellent également que les sommes investies dans le Social Media
Management, méme si elles ne conduisent pas & un retour sur investissement mesurable, ne
sont pas pour autant sans conséquences sur le comportement tant des firmes que des
consommateurs au sein des marchés. La désirabilité sociale de ces modifications des
comportements n’est pas abordée dans cette thése : nous ouvrons néanmoins la porte a une
prise en compte de celles-ci dans le cadre des questionnements éthiques actuels dans notre

discipline.
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Annexe 2 : Description des terrains au long cours
1. NETNOGRAPHIE
Taille Objectif de la
Nom Réseau social Activité
actuelle communaute
Forum Facebook 9700 Partage de conseils et 10-15 posts par
MyCM (groupe fermé) | membres d’expériences entre jour
Community Managers Entre 5 et 15
experimentés réponses par post
Community Facebook 10400 Partage de conseils et 15-20 posts par
Managers en | (groupe fermé) | membres d’expériences entre jour
Herbe Community Managers Entre 5 et 10
novices réponses par post
Community Google+ 14700 Partage de conseils et Inactive depuis
Managers (communauté) | membres d’expériences entre septembre 2015
(étude Community Managers
abandonnée) expéerimentés

2. ETUDE DOCUMENTAIRE

Blogs

professionnels

Veille Digitale, Blog du Modérateur, Monitoring Social Media,
MyCommunityManager, ReputatioLab, Community Manager : Le Blog,
Le Journal du Community Manager, Blog de Clément Pellerin, BelInWeb,
Blog de Sébastien Beghelli, AlesiaCom, le Publigeekaire, BlueKiwi,

WellCom, Webmarketing-Com, Social Brain, Le Blog de Camille
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Jourdain.

Ouvrages

Dave Evans et Joe Cothrel (2013), Social Customer Experience, New
York, Sybex. (Employeés de Lithium, prestataire de services)

Matthieu Chéreau (2012), Community Management : Comment faire des
communautés web les meilleures alliées des marques, Paris, Dunod.

Paul Cordina et David Fayon (2013), Community Management : Fédérer

des communautés sur les médias sociaux, Paris, Pearson Education.

Prestataires de

service étudiés

Tableaux de bords : Hootsuite, Agorapulse, Over-Graph, NukeSuite
Veille : Sentiment, Cision, Mention, ViralHeat, Trackur

Généralistes : Lithium

Rapports et

livres blancs

A Multi-Channel Marketing Workbook, Marketo

Community Manager Salary Survey 2014, The Community Roundtable
The 2012 Community Manager Report, SocialFresh.

Confidences de Community Managers, tomes 1 et 2, conseilsmarketing.fr
2015 Social Media Marketing Industry Report, Social Media Examiner
The State of Community Management (2013, 2014, 2015), The
Community Roundtable

Social Media Survey 2014, SoWorker

Community Management ou relation client en ligne, Synthesio

Blogs

humoristiques

Community Manager Hall of Fame : http://cmhalloffame.fr/

Acta Diurna (n’est plus disponible en ligne)
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Annexe 3 : Sources de I’étude historique

1. HISTOIRE GENERALE D’INTERNET

Abbate, Janet (1999), Inventing the Internet, Cambridge: MIT Press.
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Society, Oxford: Oxford University Press.

Ceruzzi, Paul E. (2012), « Aux origines américaines de 1’Internet : projets militaires, intéréts
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Hauben, Ronda et Michael Hauben (1997), Netizens: On the History and Impact of Usenet
and the Internet, Washington: IEEE Society Press.

Schafer, Valérie et Thomas Stenger (2014), « Internet, e-marketing et e-commerce: histoire,
structuration et enjeux », in e-Marketing et e-Commerce : Concepts, Outils, Pratiques,
Paris: Dunod, 11-46.

2. HISTOIRE DU WEBMARKETING

Abbate, Janet (2010), « Privatizing the Internet: Competing Visions and Chaotic Events,
1987-1995 », IEEE Annals of the History of Computing, 32(1), 10-22.

Amor, Daniel (2001), « The industrialization of the Internet gold rush », JITTA: Journal of
Information Technology Theory and Application, 3(4), 20-22.

Beuscart, Jean-samuel et Kevin Mellet (2008), « Business Models of the Web 2.0:
Advertising or the Tale of Two Stories », Communication & Strategies, Special Issue,
165-81.

Jansen, Bernard J. et Tracy Mullen (2008), « Sponsored search: an overview of the concept,
history, and technology », International Journal of Electronic Business, 6(2), 114-31.

Thorson, Esther, William D. Wells, et Shelley Rogers (1999), « Web Advertising’s Birth and
Early Childhood as Viewed in the Pages of Advertising Age », in Advertising and the
World Wide Web, dir. David W. Schumann et Esther Thorson, Mahwah, New Jersey:
Lawrence Erlbaum Associates Publishers, 5-26.

3. INFLUENCES CULTURELLES SUR LE DEVELOPPEMENT

D’INTERNET

Barbrook, Richard et Andy Cameron (1996), « The Californian ideology », Science as
Culture, 6(1), 44-72.

Dijck, José van (2013), The Culture of Connectivity: A Critical History of Social Media, New
York: Oxford University Press.
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Marwick, Alice E. (2013), Status Update: Celebrity, Publicity & Branding in the Social
Media Age, New Haven and London: Yale University Press.

Werry, Chris (1999), «Imagined electronic community: Representations of virtual
community in contemporary business discourse », First Monday, 4(9),
http://ojphi.org/ojs/index.php/fm/article/view/690.

4. PHENOMENES CONTRE-CULTURELS SUR INTERNET

Brunton, Finn (2013), Spam: A Shadow History of the Internet, Cambridge: MIT Press.

Coleman, Gabriella (2013), Coding Freedom: The Ethics and Aesthetics of Hacking,
Princeton and Oxford: Princeton University Press.

Coleman, Gabriella (2014), Hacker, Hoaxer, Whistleblower, Spy: The Many Faces of
Anonymous, New York: Verso Books.

Johns, Adrian (2010), Piracy: The Intellectual Property Wars from Gutenberg to Gates,
University of Chicago Press.

Phillips, Whitney (2015), This Is Why We Can’t Have Nice Things: Mapping the Relationship
Between Online Trolling and Mainstream Culture, Cambridge: MIT Press.

5. SOURCES NON-ACADEMIQUES

Gibson, Mathias (2012), «History of Online Display Advertising », Vantage Local,
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Morrissey, Brian (2013), «How the Banner Ad Was Born», Digiday,
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Annexe 4 : Guides d’entretien

1. PHASE 1

Introduction

Quel est votre parcours (études, professionnel) ?
Quelles marques gérez-vous ?
Racontez-moi votre journée-type en tant que Community Manager.
o Premier set de pratiques
o Commencer a repérer et évacuer ce qui n’est pas en rapport avec les communautés
Pratiques

Ce premier set dégagé, approfondir chaque pratique :

Description de la pratique

Obijectifs de la pratique

Efficacité percue de la pratique

Quelle(s) stratégie(s) mettez-vous en place ?

Introduire la pression du consommateur, Son pouvoir.
Conscience de ¢a ? VVolonté de le gérer ?

Effets

Globalement, quels objectifs poursuivez-vous ?

Liste d’objectifs
o Pour I’entreprise
o Pour la communauté
Qui fixe les objectifs ?
o Liberté du Community Manager
o Pression hiérarchique
Quels sont les effets produits par votre gestion ?
o Pour I’entreprise ?
o Pour lacommunauté ?

Représentation

Du métier

o Au final, qu’est-ce qu'un Community Manager ?

o Qu’est-ce que le Community Management ?

o Quel est le role ? Quelle est son utilité ?

o Quelles sont les qualités d’un bon Community Manager ?
De la communauté

o Structure
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o Obijectifs poursuivis par les membres, leur volonté de pouvoir.

o Perception du community manager par la communauté

o Perception par le community manager de son rapport avec elle
Conclusion

Quel futur pour le Community Management ? Quelles transformations du métier peut-on

attendre ?
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2. PHASE 2

Insister sur la confidentialité / Axer sur le CM.
Spécifique CM - Partie 0 : Définition de I’objet
Décrivez-moi votre communauté :

e Les différents membres qui la composent

e Est-ce qu’il existe des sous-groupes caractéristiques ? Comment s’organisent-ils les
uns par rapport aux autres ?

Comment vous positionnez-vous par rapport a elle ?

Que cherchez-vous a lui apporter ?

Partie 1 : Activité

Quel est votre role dans I’organisation ?

Quelle est votre journée-type ?

Quelle est votre marge de liberté ?

Qui contrdle / surveille / évalue votre activité ? Qui peut vous donner des taches / des
ordres ?

Qui est sous votre responsabilité ? De qui définissez-vous les taches ? Qui évaluez-vous ?

Partie 2 : Identification des relations

Citez-moi les personnes / services avec qui vous étes régulierement en relation.

Pour chacun :

e L’importance qu’ils ont quant a la bonne marche de votre activité
e Ce que vous attendez d’eux

e Y a-t-il des conflits ?

e Sioui, comment les résolvez-vous ?

Partie 3 : Identification des ressources
Quels logiciels utilisez-vous ?
Pour chacun :

e [L’importance qu’ils ont (pouvez-vous facilement les remplacer / vous en passer)
e Ce pour quoi vous les utilisez
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e Les problemes que vous rencontrez
e La facon dont vous les résolvez

Partie 4 : Attentes - Objectifs
Comment aimeriez-vous que votre métier évolue ?

e Activité ?

e Situation dans I’entreprise ?

e Relations ?

Quelles sont vos perspectives de carriére ?

Que mettez-vous en ceuvre, aujourd’hui, pour y parvenir ?
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3. PHASE 3

Introduction

C’est quoi le Community Management ? Le Social Media Management ?
Comment vous étes-vous formés au CM ? Au marketing-com plus généralement ?
Activité

Obijectifs du CMt

Stratégie — indicateurs de performance

Plateformes-Outils utilisés

e Propriétaires / non-propriétaires

Moyens mis en place — notamment financiers

Qui influence la stratégie ?

Problémes

Problémes fréeqguemment rencontrés / solutions apportées

I1l.Communauté

Intérét d’avoir une communauté (répétition)
Comment vous représentez-vous les membres ?
Quelle relation avec eux ?

e Qu’est-ce qu’ils apportent ?
e Qu’est-ce que vous attendez d’eux ?
e Qu’est-ce qu’ils attendent ?
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IV. Supports visuels

Ville de Gardane

~ AntHo Le Marginal! @AntHoOkLm - Jul 24
la mairie de gardanne ALLEZ NIQUER VOS MERES! 20 minutes de coupure de

courant wesh! vous avez cru que tt le monde dormait ou quoi??

& > Ville de Gardanne X +& Follow

Gardanne - @VilledeGardanne

.@AntHoOkLmM wesh gros, t'sais la mairie et
Nnos mamans ont rien a voir la-dedans, c'est
ERDF qui gere le réseau
fr.wikipedia.org/wiki/%C3%89lec...

& View translation

RETWEETS FAVORITES ', B - S )
! we
10 6 ~AROl E9

8:46 AM - 24 Jul 2015

1 AntHo Le Marginal! ©@AntHoOkLm - Jul 24
@VilledeGardanne j'avoue pr le coup bien répondu
J'étais énervé sur le moment car j'avais gqq chose a faire mais bn pg A

1 1
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Carrefour France

hortense @janoscul - 28 févr.
@CarrefourFrance Salut cava ? Jai volé un de vos charriots Ca rend hyper bien
dans ma salle de bain

( Carrefour France {¥ 2+ Suivre
CarrefourFrance

@janoscul Si c'est pour en faire une baignoire on
est au regret de vous annoncer que ¢a marchera

pas
70 330 EGSEHIDETRTE

11:06 - 29 févr. 2016

Editions Edilivre

Editions Edilivre {¥ 2 Suivre
ed_Edilivre

EpiLivre

Il nous manquait le gros con.
Merci d'étre passe.

Frédéric Boussard @Boussard77

Moi je cherche le chinois de service...il est encore aux toilettes ? le black est |a la
nunuche le blanc efféminé... twitter.com/ed_Edilivre/st...

5 s DE-E@B08

23:08 - 2 janv. 2016
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Orange France

Orange France L Suivre

cyolette

Avec |'appli Contrble Parental, vos enfants
sont préservés des dérives d'Internet
bit.ly/1h0OSiSR

637 312 P Ll FTY% id
Nissan
Nissan @ Nissan - Nov 12
Hate to break it to you, \Kardashian. #BreakThelnternet (cc:

= 7/7 -

e

OURS IS BIGGER
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Annexe 5 : Profils des réepondants — Phases

d’entretiens
1. PHASE 1
Nom Contrat Marque Durée entretien
Philippe Couzon Agence Agence Economique 1h30
de I’ Agglomération
Viennoise, Stade de
France ...
Alexandra Francon Agence Hellotipi, Stade de 1h05
France, Société
Générale, Chakai
Club ...
Thomas Biarneix Agence Ville de Toulouse, 55 minutes
Digidust
Laura Manach Freelance Stade de France, 1h
Albert Gamote,
Lucien Primevert ...
Inés Gacioui Annonceur Overblog 45 minutes
Ghislaine Abbassi, Annonceur TIAE Toulouse 50 minutes
David Mathieu
Emilie Ogez Freelance + AOP Laitieres de 1h
Annonceur Normandie, Lissac
France ...
Daniel Annonceur @rrét sur Images 40 minutes
Schneidermann
Laurent Albaret Annonceur La Poste (Marque 55 minutes

Employeur)
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2. PHASE 2

Nom Poste Tache Durée entretien
Agnes Delaroque Responsable Pilotage editorial de 2h
Du Coté de Chez Du Coté de Chez
Vous Vous
Annabelle Herelle | Community Manager Community 50 min
Agence Textuel la Management
Mine opérationnel / conseil
(DCCV)
Carine Negroni Directrice éditorial | Gestion éditoriale de 1h45
Marque et Leroy Merlin
Communication
Nicolas Fillat Responsable Réseaux | Gestion stratégique 1h50
Sociaux et de I’aspect
Communautés communautaire
Leroy Merlin
Cédric Pitiot Community Manager Gestion 1h30
opérationnelle de la
communauté Leroy
Merlin et des médias
sociaux
3. PHASE 3
Nom Marque Niveau de Durée entretien
responsabilité
Amélie Cros KissMyShoe Strategique et 50 min
opérationnel
Cyrielle Faurié et Overblog Strategique et 1h
Britanny Dubois opérationnel
Florence Nef Yelp Toulouse Stratégique et 1h
opérationnel
Bérangere Piton Galeries Lafayette Opérationnel 1h
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Résumé

Le budget dédié au marketing sur les réseaux sociaux est en forte croissance depuis
quelques années, soulignant I’importance du Social Media Management dans la stratégie des
entreprises. Des lors, la mise en ceuvre a grande échelle de cette pratique a nécessairement des
effets sur les marchés, intentionnels ou non. Par quel mécanisme la pratique routiniere du
Social Media Management faconne-t-elle les marchés sur lesquels elle intervient ? Nous
répondons a cette problématique a I’aide de trois approches qualitatives: une étude
netnographique et documentaire de quatre ans est complétée par une étude historique et trois
séries d’entretiens semi-directifs avec des Social Media Managers. Trois chapitres empiriques
mettent successivement en évidence la constitution historique des structures de
représentations mobilisées par le marketing digital ; le mécanisme par lequel les Social Media
Managers enchevétrent quotidiennement plusieurs de ces structures au sein de leur routine ; le
mécanisme par lequel la pratique routiniere fait évoluer ces structures. Cette recherche
contribue a la littérature sur les marchés en montrant comment des marketers faconnent ces
derniers a travers leurs actions routiniéres. Ce travail donne aux managers des outils
permettant d’étudier et de mobiliser différentes structures culturelles dans leur stratégie
digitale, notamment sur les medias sociaux.

Mots-clés : Marchés, routines, pratiqgues marketing, représentations, Social Media
Management, marketing digital

Abstract

Investments dedicated to Social Media Marketing have been growing for a few years,
outlining the importance of Social Media in the marketing strategy. These massive
investments must cause changes on markets, either intentional or not. How are markets made
up by routine marketing practices such as Social Media Management? We study the impact of
routine marketing practices on markets through an application to Social Media Management.
We use three qualitative methods: a four years netnographical and documentary analysis, a
historical study and three sessions of interviews with Social Media Managers. Three empirical
chapters outline the historical constitution of representation structures involved in digital
marketing practices; the mechanism through which Social Media Manager intertwine
different of these structures into their routines; the mechanism through which routines make
these structures evolve. We contribute to the literature on market by showing how marketing
managers enact routines that make up markets. We give managers tools to study and use
different cultural structures in their digital strategy, especially on Social Media.

Key-words: Markets, routines, marketing practices, representations, Social Media
Management, digital marketing



