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L’action, dans le monde marchand, est une affaire privée. Le terme « privé », inscrit dans
["opposition avec un espace « public », tend cependant a laisser dans [’ombre la relation aux
autres qui se noue par l’intermédiaire des biens désirés et qui fait de |’ordre marchand un
ordre aussi « collectif » que les autres, pour autant qu’on ne se limite pas a une définition du
collectif empruntée au monde civique.

Luc Boltanski et Laurent Thévenot, De la justification
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Introduction

« Les consommateurs étaient devenus une foule anonyme dont le nombre faisait la force. A présent,
on sollicitait le consommateur non seulement pour qu'’il devienne un client mais pour qu’il
s’agrege a une communauté de consommateurs. » (Boorstin, 1973 [1991]: 977)

Cette these s’intéresse au role des membres centraux des communautés de marque dans
I’émergence et la structuration de ces communautés ainsi que dans les liens qu’elles
entretiennent avec leur environnement. L’intérét porté a ce sujet résulte d’évolutions
pragmatiques, sociales et paradigmatiques, qui ont modifié les pratiques de consommation et
les représentations que s’en font les consommateurs et les marketers, obligeant ainsi a
déplacer le regard porté sur la consommation. Avant d’envisager 1’intérét que représentent les
communautés de marque, et en particulier leurs membres centraux, il apparait important
d’exposer les évolutions intervenues dans le champ de la consommation.

En effet, le concept de communauté de marque ne s’est pas imposé mécaniquement a
I’attention des chercheurs, qui entreprennent actuellement de le définir et de lui assigner une
place dans I’espace théorique. L’intérét croissant des marketers pour les communautés de
marque ne s’explique pas uniquement par leur nombre ou leur apparition soudaine, mais
¢galement par les changements intervenus dans 1’appréhension de la consommation, en
particulier la prise en compte croissante des groupes, de la culture, de I’identité ainsi que des

émotions et des expériences dans la consommation individuelle.
La consommation, fait social et culturel

La recherche sur la consommation, longtemps centrée sur les heuristiques de choix
individuels, tend aujourd’hui a appréhender I’activité de consommation de manicre
systémique et s’intéresse donc de plus en plus a I’environnement dans lequel agit 1’individu
(Filser, 1994 ; Ladwein, 1999). La consommation n’est plus envisagée comme une succession
de choix mais comme un fait socioculturel situé, irréductible aux seuls comportements
individuels.

Il n’existe aucun moyen assuré de pénétrer dans les états mentaux ou les embranchements
neuronaux des acteurs étudiés (Bagozzi et Dabholkar, 2000 ; Zaltman, 2003). Pour dégager
les formes de leur pensée, mieux vaut par conséquent se contenter de tdches simples,
s’attacher aux dispositifs et aux méthodes utilisés par les acteurs pour exprimer leurs
motivations (Arnould et Wallendorf, 1994 ; Edwards et Potter, 1992). Il convient alors de

s’intéresser a la matiere de l’activité, de suivre les structures réticulaires des pratiques de
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consommation qui prolongent, dans ’ordre marchand et dans la logique des affinités
¢lectives, des réseaux socioculturels plus vastes.

La consommation et la catégorisation des produits découlent en grande partie des données
culturelles et identitaires de 1’individu (Arnould et Thompson, 2005 ; Grafton-Small, 1987 ;
Hetzel, 2002 ; McCracken, 1988). Pour cette raison, il est intéressant d’abandonner les
fonctions explicites des objets, des services et des marques et de s’attacher a la fagon dont ces
¢léments sont utilisés pour classifier le monde (Douglas et Isherwood, 1979 [1996]; Holt,
1995). L’enjeu est de comprendre les procédures, les pratiques et les discours par lesquels
s’operent I’emploi et/ou le réemploi de marchandises liées ensemble dans des constellations
de sens, suivant une sorte de langue obligatoire. La « grammaire » de la consommation suit
une structure complexe dont il n’est pas possible d’affirmer qu’elle « obéit a » ou « applique »
une reégle, mais seulement qu’elle s’y réfere.

Les constellations de sens ainsi créées sont difficilement prévisibles et suivent une logique
interne qui ne peut €tre comprise sans prendre en compte sa nature dialogique. De fait, la
consommation ne peut se comprendre au seul niveau individuel. Elle ne peut pas non plus étre
saisie pleinement au niveau collectif. Pour appréhender précisément la consommation, il est
donc nécessaire de se situer dans cet entre-deux, dans la logique d’une pensée qui ne se pense
pas et releve d’un entrelacs de pratiques ordinaires, naturalisées. Les pratiques individuelles
tendent a intégrer la consommation dans un tissu socioculturel plus vaste, rendu possible et
structuré par des dispositifs, dont la forme topique est le groupe social.

Le groupe social est porteur de normes, de valeurs et de représentations, c’est-a-dire d’une
culture qui, tout a la fois, s’impose et est modifiée par les acteurs individuels (Fine, 1979 ;
Turner, 1987). L’acteur individuel essaie de faire sens avec le monde a la lumiére de sa propre
compréhension, qui se repose, pour se définir et se stabiliser, sur des groupes sociaux réels ou
imaginés. C’est pourquoi, au lieu d’opposer 1’« individuel » et le « social », il faut les penser
ensemble comme s’engendrant mutuellement, se définissant et se contenant 1’un 1’autre.
Suivant cette perspective, la consommation reléve d’un processus de production de
significations, enraciné dans les activités individuelles et sociales, qui se présentent comme
consubstantielles.

Traditionnellement, le marketing traite les groupes sociaux comme des objets extérieurs et
antérieurs aux pratiques de consommation. Il se donne pour objet privilégié les
comportements d’achat et d’utilisation de consommateurs, en cherchant a établir des
corré¢lations entre une « typologie » de comportements et une « typologie » de groupes

(Pinson, et alii., 1988 ; Valette-Florence, 1994). Le marketing cherche donc a mettre en
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relation les choix opérés par les consommateurs, a un moment et dans un contexte donnés, et
les groupes sociaux auxquels ces consommateurs appartiennent (Allen, 2002 ; Coleman,
1983 ; Holt, 1997). Dans ces travaux, la « typologie » des groupes est utilisée comme un
donné, préexistant aux pratiques de consommation, qui constitue de ce fait un instrument pour
le marketer mais non un objet d’analyse en soi.

Le développement de la sociét¢ de consommation, conjointement aux évolutions
économiques, sociales et politiques, a contribué a faire prendre conscience de I’existence de
groupes électifs de consommateurs. Les liens établis par la consommation unissent des
individus qui ne possédent, apparemment, aucun point commun (Baudrillard, 1970 ; Boorstin,
1973 [1991] ; Cova, 1995 ; Zukin et Smith Maguire, 2004). La consommation commune de
produits similaires et de marques identiques conduit a la création de « communautés de

consommateurs » (Boorstin, 1973 [1991], cf. citation en exergue de cette partie).
Groupes électifs et communautés de marque

Les recherches en marketing s’intéressent de maniére croissante aux groupes ¢€lectifs, basés
sur des pratiques communes de consommation (Cova, 1995 ; Holt, 1995 ; Kozinets, 2001 ;
Schouten et McAlexander, 1995). Parmi ces groupes, certains regroupent des consommateurs
sur la base d’un attachement commun a une marque : ce sont des « communautés de marque »
(Muniz, 1997 ; Muniz et O’Guinn, 2001). Ces communautés de marque constituent des
espaces sociaux intéressants pour étudier les liens qu’entretiennent les consommateurs a une
marque et plus particulierement la dynamique complexe de la fidélité des consommateurs.
Elles constituent un objet de recherche intéressant, notamment parce qu’elles rendent visibles
des processus complexes, souvent imperceptibles, et fournissent un terrain d’investigation
pour comprendre les liens entre I’individuel et le social qui sont mis en jeu dans la
consommation. Elles représentent un intérét majeur pour les chercheurs et les managers et
interrogent les outils conceptuels et les dispositifs méthodologiques disponibles. Les
communautés de marque représentent par ailleurs un intérét concernant la gestion des
marques, le comportement du consommateur ainsi que le marketing relationnel et suscitent
pour ces raisons une attention croissante de la part des marketers (Algesheimer, et alii., 2005 ;
Brown, et alii., 2003).

En tant que groupe social ¢€lectif, la communauté de marque constitue une entit¢ complexe,
irréductible aux acteurs qui la composent, et formant une « personne -collective »

partiellement indépendante, objectivée dans des pratiques et des discours individuels

10



Introduction

(Boltanski, 1982 ; Cooren, 2001 ; Knorr-Cetina, 1981). Pour parvenir a assurer sa cohésion, a
s’objectiver et a imposer la croyance de son existence, la communauté de marque repose sur
un travail complexe de définition et de différenciation, réalisé par des acteurs individuels lors
de sa formation et tout au long de son existence. De cette manicre, la communauté parvient a
se faire représenter aussi bien a I'intérieur qu’a I’extérieur, en faisant émerger des acteurs
habilités a agir et parler en son nom et en leur délégant 1’autorité nécessaire pour incarner le
collectif (Callon et Latour, 1981 ; Taylor et Cooren, 1997). Pour appréhender le groupe, sa
culture, son fonctionnement, son ethos ou encore ses conséquences, le chercheur ne peut faire
I’économie de I’étude approfondie des modes de représentations qu’il met en place. Ainsi,
I’émergence et le fonctionnement de la communauté de marque ne peuvent se comprendre
sans suivre le travail symbolique réalisé par ses porte-parole et ses représentants (Boltanski,
1982 ; Fine et Holyfield, 1996 ; Potter et Halliday, 1990 ; Turner, 1987). Dans le cadre de
groupes électifs, le travail de définition et de performation du groupe est généralement opéré
par les membres qui, en leur sein, disposent de la plus grande 1égitimité, de 1’acces le plus
facile aux discours et aux ressources symboliques les plus signifiantes, en d’autres termes le
« noyau dur » du groupe (Feree, 2003 ; Fine et Holyfield, 1996 ; Stewart, 2005). Le noyau dur
d’un groupe est formé par les membres centraux de ce groupe qui en assurent la cohésion, la
pérennité et le représentent dans son environnement en parlant « en son nom » (Boltanski,
1982 ; Fox, 1987 ; Potter et Halliday, 1990).

C’est le lent processus d’émergence, de structuration et de cohésion de la communauté de
marque que ce travail propose de déconstruire, en tragant le chemin conduisant le groupe de
son émergence a son fonctionnement normalisé, du réseau social informel a une « personne
collective » considérée comme allant-de-soi. Au cours de ce parcours, les membres centraux
apparaissent comme les ¢éléments indispensables a 1’émergence et au fonctionnement de la
communauté de marque. Pour cette raison, ce travail se concentre sur les membres centraux
afin de comprendre leur rdle, son ampleur et ses modalités. Ce faisant, nous souhaitons
repérer les opportunités et risques que représentent les communautés de marque pour la
gestion des marques ainsi que les enjeux de ces regroupements dans la compréhension du
comportement des consommateurs et la mise en ceuvre des stratégies de marketing

relationnel.
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Apports et limites de la littérature existante

Le nombre de travaux disponibles sur les communautés de marque est encore restreint
mais en rapide accroissement. De maniere générale, il est possible de distinguer trois
approches des communautés de marque. En premier lieu, une approche enracinée dans
[’action, qui a pour régle de méthode de repérer les réfractions pratiques de communautés de
marque appréhendées de manicre holistique (Muniz et O’Guinn, 2001 ; Muniz et Schau,
2005 ; Schouten et McAlexander, 1995).

En second lieu, I’approche de la communauté de marque comme un collectif en formation,
envisage la constitution de la communauté de marque a partir d’événements sponsorisés par
I’entreprise et focalise son attention sur un consommateur individuel (McAlexander et
Schouten, 1998 ; McAlexander, et alii., 2002).

Enfin, ’approche de la communauté de marque comme un objet déja formé consiste a
mesurer les conséquences de 1’appartenance ou de 1’identification a une communauté de
marque (Algesheimer, et alii., 2005 ; McAlexander, et alii., 2003).

Ces travaux constituent un canevas théorique intéressant. Néanmoins, force est de
constater qu’ils sont marqués par une tension entre les niveaux macro et micro, entre
I’individuel et le social, entre I’interactionnel et le structurel, qu’ils ne parviennent pas a
envisager comme un continuum. Or pour comprendre les dynamiques internes et externes
d’un groupe social, il est nécessaire de faire dialoguer les niveaux d’analyse mis en jeu
(Harrington et Fine, 2000 ; Latour, 2006 ; Turner, 1987).

De plus, ces recherches reposent sur une définition assez vague du concept de communauté
de marque, qui en fait tantot un groupe relativement ferm¢, tantét un groupe vaste dont les
frontiéres s’étendent potentiellement a I’ensemble des consommateurs de la marque. Ce flou
provient en grande partie de ce que les concepts de marque et de communauté, sur lesquels
s’appuie celui de communauté de marque, sont rarement clarifiés au préalable.

En outre, les recherches sur les communautés de marque envisagent des résultats plutdt
que des processus. Ce faisant, elles masquent la nature dynamique de la réalité observée et
ont tendance a réifier les objets considérés. Pour cette raison, les recherches s’intéressent
relativement peu au fonctionnement effectif des communautés de marque et aux actions
nécessaires a leur émergence et a leur pérennité. Les recherches actuelles négligent les
conflits et tensions existant au sein des communautés et avec les acteurs de leur
environnement. Elles sont peu attentives aux structures sociales que font naitre ces

communautés et qui ont pourtant une influence majeure sur leurs conséquences.
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Les travaux sur les groupes sociaux indiquent qu’il est nécessaire d’appréhender ces
collectifs comme des champs sociaux dans lesquels les acteurs occupent des positions
différenciées dans un systeme hiérarchisé de statuts et mettent en ceuvre des stratégies
individuelles basées sur 1’utilisation de ressources rhétoriques, culturelles et discursives
collectivement reconnues (Fine et Holyfield, 1996 ; Edwards et Potter, 1992 ; Sherif, et alii.,
1954 [1961] ; Turner, 1987). Les positions ne sont pas figées, mais évoluent au contraire en
fonction des structures du groupe et des comportements de ses membres. Les travaux issus de
différentes sciences sociales incitent a se concentrer sur les acteurs qui occupent les positions
sociales les plus élevées, car ce sont eux qui sont le plus aptes a influencer les évolutions du
groupe et a entretenir des liens avec 1I’environnement ( Harrington et Fine, 2000 ; Fox, 1987 ;
Keating, 2000 ; Stewart, 2005). La compréhension de I’émergence, de la structuration, de
I’évolution et, in fine, des conséquences de la communauté de marque implique par
conséquent de s’intéresser aux processus internes de la communauté. Ceux-ci permettent de
suivre 1’évolution de la communauté ainsi que ses conséquences. Pour ces raisons, il est
intéressant de se concentrer sur les membres centraux des communautés de marque
(Algesheimer, et alii., 2005 ; Kates, 2002, 2004 ; Schouten et McAlexander, 1995 ; Ward,
1999).

Enjeux et intéréts de la recherche

Cette recherche a des implications a différents niveaux et pour différents acteurs qui sont
parties prenantes dans I’environnement des communautés de marque.

La question de la création et de ’entretien d’une communauté de marque trouve dans ce
travail une réponse qui est susceptible d’aider les entreprises dans leurs stratégies marketing.
Cette recherche donne au manager des outils pour la gestion des rapports entre la
communauté de marque et I’entreprise et, partant, la possibilité¢ d’intégrer la communauté de
marque dans sa stratégie marketing. En outre, ce travail s’intéresse indirectement a la capacité
qu’a une entreprise de susciter I’émergence d’'une communauté de marque et fournit aux
managers des ¢léments pour savoir comment s’appuyer sur les communautés de marque, et en
particulier leurs membres centraux, en vue de créer des liens durables et de la valeur pour les
parties prenantes a la relation.

Sur le plan théorique, cette recherche s’intéresse a la liaison entre I’individuel et le social,
en soulignant leur nature dialogique. Elle compléte ainsi les recherches menées dans le cadre

de la théorie de la culture de consommation (Arnould et Thompson, 2005). De plus, ce travail
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propose une clarification des concepts concernant les groupes de consommateurs et participe
de ce fait a la structuration de ce champ de recherches en émergence. Enfin, cette recherche
¢tudie en profondeur le réle des membres centraux des communautés de marque. Elle permet
de comprendre la socialisation des nouveaux membres, la création et la diffusion de
connaissances au sein et a I’extérieur de la communauté de marque. Elle propose aussi une
approche en termes de cognition sociale, notamment de cognition distribuée et de mémoire
collective, pour I’instant relativement peu étudiées en marketing (Granitz et Ward, 1996 ;
Rosa, et alii., 1999 ; Rosa et Spanjol, 2005). Pour ces raisons, cette recherche est susceptible
d’intéresser des chercheurs en marketing qui s’attachent & comprendre les mécanismes sous-
jacents de production et de diffusion de connaissances au sein de groupes de consommateurs
et plus généralement au sein du marché.

Ce travail repose sur une méthode (n)ethnographique, en proposant une extension de son
cadre de pertinence. En effet, la méthode netnographique seule est peu a méme de révéler la
richesse des processus sociaux en jeu dans un groupe, méme lorsque ses membres se
rencontrent essentiellement sur 1’Internet. Cette recherche suggere une utilisation croisée des
pratiques de la netnographie et de I’ethnographie, en considérant les développements récents
de I’anthropologie critique, de 1’ethnométhodologie et de 1’analyse du discours. Pour cette
raison cette recherche s’appuie sur un cadre analytique pouvant intéresser les chercheurs en
marketing mais aussi les responsables d’études en raison de sa capacité a saisir la richesse de
la réalité observée. Enfin, cette recherche étend 1’analyse culturelle et offre de ce fait des
outils aux chercheurs souhaitant comprendre les liens entre pratique(s), discours et
contexte(s).

Ce travail intéresse également les responsables de communautés de marque et plus
généralement les consommateurs, en apportant un éclairage nouveau sur la fagon dont ils
entretiennent les communautés de marque et dont ils peuvent nouer des liens de long terme
avec D’entreprise et les autres acteurs de leur environnement. Cette recherche n’a pas pour
ambition de « dévoiler » les comportements des acteurs observés mais plutdt de proposer un
outil analytique et conceptuel a méme d’enrichir leur compréhension de mécanismes qu’ils

contribuent a alimenter.
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Objectifs et problématique de la recherche

Cette recherche a pour point de départ les insuffisances de la littérature existante ainsi
qu’un travail de terrain mené en paralléle, dans une démarche permanente d’oscillation entre
le terrain et la littérature (Glaser et Strauss, 1967 [1999] ; Spiggle, 1994). Elle prend le parti
d’une approche pluridisciplinaire et interroge le concept de communauté de marque a travers
le prisme des membres qui la composent, et plus particulierement de ses membres centraux.

Tout groupe social est constitué¢ de sous-groupes hiérarchiquement distincts. Parmi ces
sous-groupes il existe un noyau dur qui constitue une force cohésive, assurant la pérennité du
groupe dans son ensemble. Cette recherche s’intéresse au noyau dur des communautés de
marque en vue de percer le fonctionnement de ces communautés et de saisir les processus de
traduction de leurs différentes parties prenantes en un discours communautaire unifié. En
effet, le discours de la communauté de marque ne peut étre compris sans prendre en compte sa
nature négociée, nécessairement temporaire et contextuelle.

Les objectifs de cette recherche sont de quatre ordres. En premier lieu, il s’agit de mieux
comprendre le processus d’émergence et de structuration de la communauté de marque, qui
reste pour l’instant mal compris. Ensuite, cette recherche procéde d’une démarche
pragmatique visant a saisir le fonctionnement interne de la communauté de marque. Ce travail
s’intéresse ¢galement aux liens entre la communauté de marque et son environnement en vue
de discerner les dispositifs par lesquels elle se trouve enchassée dans des réseaux complexes
d’acteurs poursuivant des objectifs différents, parfois divergents. Enfin, cette recherche
interroge la possibilité d’intégration de la communauté de marque dans la stratégie marketing
de Dentreprise qui est encore I’objet de questions, tant de la part des chercheurs que des
managers.

Pour atteindre ces objectifs il convient de prendre conscience de la complexité des
mécanismes en jeu. Pour cela il est nécessaire de choisir une voie d’acces appropriée qui
permette de capturer et de conserver la complexité des phénomenes. Les oscillations entre la
littérature et le terrain ont conduit a prendre en compte I’ampleur du réle des membres
centraux ainsi que leur importance dans la compréhension des phénomenes observés. C’est
pourquoi, la problématique de cette recherche se concentre sur ces acteurs clés et peut se
formuler de la mani¢re suivante : Quel est le role des membres centraux dans I’émergence
et la structuration d’une communauté de marque et dans les liens qu’entretient cette

communauté avec son environnement ?
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Structure de la these

Pour répondre a la problématique posée, ce travail développe successivement quatre
parties. La premiere est consacrée a une revue de littérature des recherches dans lesquelles
s’inscrit le concept de communauté de marque. La deuxiéme présente le paradigme
épistémologique retenu et la méthodologie utilisée. La troisiéme expose les résultats
empiriques de la recherche. Pour finir, la quatriéme partie aborde les apports et les
perspectives de la recherche.

Dans la premiére partie de ce travail, consacrée a la clarification des concepts, le chapitre 1
expose les recherches portant sur les regroupements de consommateurs. Ces recherches
constituent le substrat théorique sur lequel repose le concept de communauté de marque.
L’objectif de ce chapitre est de présenter les notions existantes en vue de les distinguer aussi
nettement que possible du concept de communauté de marque.

Le chapitre 2 clarifie les concepts de marque et de communauté, avant de montrer leur
association dans la notion de communauté de marque. Il a pour objectif d’exposer les apports
et limites des recherches menées sur le concept de communauté de marque et d’éclairer
I’intérét porté au réle des membres centraux et, partant, de justifier la problématique retenue.

La deuxiéme partie de notre theése présente le travail de terrain et se compose de trois
chapitres. Le chapitre 3 présente I’inscription de ce travail dans une perspective interprétative.
Il envisage la démarche conduisant de la scientificité de la connaissance a 1’adoption d’une
perspective épistémologique. Ce chapitre discute ensuite les conséquences du paradigme
adopté, les critéres d’évaluation de la recherche ainsi que les procédures mises en place afin
de les respecter.

L’objectif du chapitre 4 est de justifier le choix de la méthode d’étude de cas et d’exposer
la stratégie de sélection des communautés de marque étudiées avant de les présenter. Enfin, il
s’attache a décrire la méthode (n)ethnographique employée pour récolter les données et a
préciser la nature des données collectées et le corpus qu’elles constituent.

Le chapitre 5 présente I’analyse des données qui s’appuie sur 1’analyse du discours. Il
souligne les spécificités de I’analyse du discours avant d’en exposer les avantages et la mise
en ceuvre pratique.

La troisiéme partie, consacrée aux résultats empiriques de la recherche, s’articule autour de
trois chapitres. Le chapitre 6 aborde le rdle des membres centraux dans le processus
d’émergence et de construction de la communauté. Ce chapitre montre comment un groupe

limité d’acteurs forge 1’identité¢ du groupe et organise la division du travail entre ses membres.
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Il discerne la stabilisation d’une identité collective, la structuration graduelle de la
communauté puis 1’élargissement progressif du noyau dur de la communauté.

L’objet du chapitre 7 est de présenter le role des membres centraux de la communauté dans
son animation et dans 1’organisation des activités communautaires. Il considére la mise en
place de dispositifs de controle des interactions communautaires par les membres centraux
ainsi que 1’organisation d’une distribution du travail cognitif entre les membres et la création
de mythes communautaires.

En raison de leur role interne, les membres centraux jouent un réle important dans la
gestion des rapports de la communauté de marque avec son environnement. C’est ce que vise
a montrer le chapitre 8 en examinant successivement le role des membres du noyau dur avec
chacune des différentes parties prenantes de I’environnement.

Enfin, la quatrieme partie, consacrée a la discussion des résultats, propose de (re)nouer les
résultats de la recherche a I’intérieur d’un canevas plus large. Ce faisant, elle trace les
contours du role des membres centraux des communautés de marque en le replacant dans un
contexte plus vaste. Elle présente en particulier les apports théoriques et méthodologiques, les
implications managériales ainsi que les limites de cette recherche. Cette partie esquisse

finalement des voies de recherche futures.
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PARTIE 1. La communauté de marque :
définition d’un concept récent et

insuffisamment étudié

Tribu, mouvement social, sous-culture, communauté sont des termes qui ont fait leur
apparition en marketing dans le cadre d’une évolution paradigmatique mettant 1’accent sur les
aspects identitaires, sociaux et culturels du comportement du consommateur. Comme chaque
fois que des mots deviennent des concepts « a la mode », ils sont parés d’un grand pouvoir
explicatif mais leurs fondements sont rarement interrogés. De fait, la confusion régne entre
ces concepts. L’absence de distinction entre les phénoménes étudiés menace la validité et
I’opérationnalisation des résultats obtenus dans les travaux menés jusqu’a présent. Face a ce
manque de clarté, I’objectif de cette partie est triple. Il s’agit tout d’abord de clarifier le
concept de communauté de marque, qui s’inscrit dans cet ensemble de notions enchevétrées et
utilisées de maniere indistincte pour désigner des réalités largement différentes. Cette partie
s’emploie également a présenter les limites des études conduites jusqu’a présent sur le
concept de communauté de marque, et insiste en particulier sur I’absence de réflexion
concernant le fonctionnement et 1’organisation de la communauté, éléments pourtant
essentiels pour percevoir les opportunités marketing que représentent ces regroupements de
consommateurs. Enfin, cette partie vise a préciser notre problématique et a en circonscrire
I’espace de pertinence. Le cheminement proposé éclaire le choix de la problématique retenue,
qui peut se résumer par la question suivante : Quel est le role des membres centraux d’une
communauté de marque dans son émergence et sa structuration et dans les liens
qu’entretient cette communauté avec son environnement ?

Avant de donner au concept de communauté de marque une définition plus précise, nous
admettrons qu’elle peut étre appréhendée comme un groupe électif de consommateurs réunis
autour d’une marque spécifique. Force est de constater que ce concept est souvent confondu
avec un ensemble d’autres notions. A cet égard il est important de proposer une clarification
des concepts avec lesquels la communauté de marque pourrait étre amalgamée a tort. Par
conséquent la circonscription du concept, c'est-a-dire la désignation de son entour, suppose la
présentation des concepts adjacents en vue de les contraster.

Dans cette entreprise de clarification, le premier chapitre de notre travail s’attache a

présenter les concepts désignant des groupes de consommateurs et a souligner ce qu’ils ont en
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commun puis ce qui les distingue. Plus précisément, notre présentation s’intéresse
successivement a la tribu postmoderne, aux rites, et en particulier a la communitas a laquelle
ces rites donnent naissance, aux mouvements de résistance de consommateurs puis a la sous-
culture de consommation.

Le second chapitre se concentre sur le concept de communauté de marque. Il présente le
concept de communauté pour en relever les traits particuliers, puis envisage la notion de
communauté de marque. Dans ce chapitre, les apports et limites des recherches antérieures
sont discernés. Cette démarche nous conduit & montrer la nécessité de comprendre le
fonctionnement interne de la communauté de marque et en particulier le role de ses membres

centraux. Enfin, ce second chapitre présente et explicite la problématique de cette recherche.

Chapitre 1. Les regroupements de consommateurs : le

substrat conceptuel a clarifier

En enr6lant des consommateurs dans des activités liées a I’activité marchande, les
communautés de marque se placent de facto dans un ensemble conceptuel large: les
regroupements de consommateurs. Ce premier chapitre s’intéresse a des regroupements de
consommateurs éphémeres, résistants ou aux contours incertains. Il s’agit de les présenter puis
de les distinguer le plus clairement possible, entre eux d’abord, puis avec le concept de
communauté de marque.

Pour éviter des a présent toute méprise, il faut préciser que les groupes de consommateurs
auxquels nous faisons ici référence sont des groupes électifs d’individus centrés autour de la
consommation et non des artefacts déterminés ex post par le chercheur sur la base d’une
consommation identique. Pour cette raison, nous n’envisageons ni des groupes ethniques ni
des groupes de consommateurs partageant un style de vie.

Dans un premier temps, nous étudions les groupes éphémeéres, en insistant sur leur nature
non durable et leur faible portée opérationnelle pour les marketers. Dans un second temps,
nous présentons les groupes de consommateurs durables, dont la particularité est soit de
résister aux phénomenes marchands, soit de constituer des systémes culturels qui se rendent

visibles dans le cadre de mouvements sociaux.
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Section 1.  Les groupes éphémeres

La désignation de « groupes éphémeres » pose probleme, car les regroupements de
consommateurs auxquels nous nous attachons dans cette partie ne sont pas nécessairement des
« groupes » au sens strict (cf. Anzieu et Martin, 1968 [2000] ; Harrington et Fine, 2000 ;
Turner, 1987). Ces collectifs de consommateurs sont cependant souvent mobilisés par les
chercheurs en marketing pour expliciter des processus de consommation. Dans cette
perspective, 1’objectif de cette partie est de montrer qu’il ne s’agit pas de groupes durables et,
dans certains cas, pas méme de « groupes » circonscrits. Nous envisageons ainsi la tribu

postmoderne, la communitas et leurs liens respectifs avec le processus de consommation.

1.1. Tribu postmoderne

La notion de tribu postmoderne est fréquemment utilisée pour éclairer les comportements
de consommation contemporains. Les linéaments conceptuels de cette notion se situent dans
le courant postmoderne, c’est pourquoi nous introduisons préalablement le postmodernisme
afin d’en relever les éléments constitutifs et les traits distinctifs. Nous montrons ensuite la
rupture paradigmatique représentée par le néo-tribalisme puis nous envisageons le marketing
tribal ou néo-tribal en vue d’en préciser les caractéristiques et les apports dans le cadre du

marketing. Enfin, nous indiquons les limites conceptuelles du marketing tribal.

1.1.1.Remise en cause de la modernité : vers le postmodernisme

Le marketing est une activit¢ de médiation marchande s’appuyant sur un « domptage des
marchés » (Cochoy, 1999). Certains auteurs pensent que la discipline marketing prend appui
sur une approche « moderne » de la société', qui ne tient plus dans le cadre des sociétés
contemporaines considérées comme « postmodernes » (Brown, 1993 ; Firat et Venkatesh,
1995). Pour comprendre le développement du postmodernisme en marketing, il convient de
prendre pour point de départ I’essor du postmodernisme en tant que courant intellectuel. A
cette fin, nous définissons dans un premier temps la modernité dont la remise en cause sert de
point de départ au postmodernisme. Dans un deuxiéme temps nous présentons 1’importance

prise par la connaissance dans les sociétés contemporaines, importance qui conduirait a

' Cette position, qui n’est pas la notre, est notamment remise en cause par Fullerton (1988) selon qui le
marketing ne repose pas en réalité sur le passage a une « ére de production » mais sur une institutionnalisation
croissante des marchés. Ce ne serait pas tant 1’objet (i.e. les marchés) qui aurait changé mais le regard qui y est
porté (i.e. I’épistéme).
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I’émergence d’une « condition postmoderne ». Enfin, nous envisageons I’extension du

postmodernisme au cours des deux dernieres décennies.

1.1.1.1. Définition de la modernité

La modernité peut se définir comme une forme de civilisation, de maniére d’étre dans une
société, qui se caractérise prioritairement a partir de ce avec quoi elle fait rupture : la tradition
(Giddens, 1990 [1994]). En tant que configuration culturelle, la modernité est le fruit d’un
« processus de civilisation » que 1’on peut dater de la Renaissance (cf. Elias, 1969 [1985]). Si
les auteurs divergent sur la définition de certaines caractéristiques de la modernité, ils
s’accordent généralement sur ses propriétés générales. Selon eux, la modernité repose sur le
développement de 1’urbanisation, I’essor de la production industrielle, la complexification de
la division du travail et I’emphase de 1’économique par rapport au social (Brown, 1993 ;
Chaney, 1983 ; Durkheim, 1930 [1998]). Sur le plan de la production des connaissances, la
modernité se caractérise par la recherche de I’objectivité, de la rationalité et de ’universalité
(Brown, 1993).

Latour (1991) considére que 1’opposition entre nature et culture forme la pierre angulaire
de la « constitution » de la modernité. Cette proposition rejoint celle de Lyotard qui définit la
modernité & travers '« anthropologie newtonienne®», seule 3 méme d’appréhender les
sociétés modernes (Lyotard, 1979: 8). Les conséquences sociales et culturelles de la
modernité sont importantes. L’intellectualisation et la rationalisation de I’activité humaine
auxquelles la modernité conduit, expliquent 1I’émergence de marchés rationnels qui auraient
pour corollaire la progression de I’anomie sociale (Durkheim, 1930 [1998]; Weber, 1956
[1971]-b: 410 et suivantes). Dans cette optique, les individus modernes sont considérés
comme rationnels, intrinséquement €goistes et possédant une identité cohérente et indivisible
(Calhoun, 1994).

Par ailleurs, la consommation est souvent considérée comme 1’'un des constituants
principaux de la modernité (Baudrillard, 1970 ; Chaney, 1983 ; Holt et Searls, 1994). Les
changements intervenus dans 1’organisation de la production sont effectivement corrélés aux
profonds bouleversements intervenus dans 1’activit¢é de consommation (Boorstin, 1973
[1991] ; Fullerton, 1988 ; McCracken, 1988). Les biens et services mis sur le marché ne sont
plus uniquement destinés a satisfaire des besoins de subsistance mais a apporter un surcroit de
satisfaction. Selon ce prisme, la consommation reléve d’un processus individuel, calculatoire

et optimisateur. Cette vision « moderne » de la consommation sous-tend 1’épistémologie

* Par « anthropologie newtonienne », Lyotard entend principalement le structuralisme et la théorie des systémes.
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économique qui analyse les phénomeénes sur la base d’un consommateur rationnel et

maximisateur (Giddens, 1990 [1994]).

1.1.1.2. Importance de la connaissance : « la condition postmoderne »

Dans les années 1970, une remise en cause croissante de la modernité se fait jour.
S’interrogeant sur « la condition du savoir dans les sociétés les plus développées », Lyotard
(1979: 7) suggére que ces sociétés ne répondent plus aux caractéristiques définies par le cadre
de pensée moderne. Selon lui, ces sociétés se définissent par un retour de I’irrationnel, de la
subjectivité et de la fragmentation. Il propose le terme « postmoderne » pour faire référence a
ce nouveau systeme culturel, dans lequel prédomine I’incrédulité a 1’égard des « métarécits »
légitimant le savoir et la coexistence de multiples « jeux de langage » qui prennent corps dans
la fragmentation des activités, en particulier scientifiques® (Lyotard, 1979, 1988).

Les caractéristiques les plus saillantes du postmodernisme sont : I’anti-fondamentalisme, le
privilege du local et du vernaculaire, I’'importance des groupes et la fragmentation (cf. Brown,
1993 ; Featherstone, 1991 [2002] ; Smart, 1990). Appliqué a I’étude de la consommation, le
postmodernisme® se distingue par Desthétisation, I’importance des comportements de
(re)création de signification et la liminalité (Featherstone, 1991 [2002]). Le postmodernisme
s’est progressivement développé en marketing, devenant pour certains un nouveau paradigme
(cf. Firat et Venkatesh, 1995). Les recherches en marketing s’inscrivant dans le courant
postmoderne se sont principalement tournées vers la remise en cause des présupposés utilisés
dans les recherches traditionnelles et la prise en compte des modifications intervenues dans
les comportements des consommateurs (Firat et Shultz, 1997 ; Firat et Venkatesh, 1995 ;
Hirschman et Holbrook, 1992 ; Sherry, 1991 ; Stern, 1993 ; Thompson, 2002 ; Thompson et
Haytko, 1997 ; Thompson et Troester, 2002).

1.1.1.3. Extension du postmodernisme

Le postmodernisme a ét¢ abondamment utilisé¢ dans les recherches en sciences humaines,
ce qui explique I’extension des acceptions qui en sont faites. En marketing, les recherches ont
notamment étendu I’appellation « postmoderne » a un ensemble de conditions postmodernes’.

Ainsi, Firat et Schulz (1997: 202) proposent le tableau suivant (cf. Tableau 1) pour résumer

* Le livre de Lyotard traite précisément des activités scientifiques et de la gestion de la connaissance.

* 11 est possible de distinguer postmodernisme, postmodernité et postmoderne (Featherstone, 1991 [2002];
Maffesoli, 1988 [2000]). Cependant ces distinctions sont peu opératoires, dans la mesure ou les auteurs
amalgament généralement ces notions.

> Suivant en cela le mouvement des « Cultural Studies », mais dépassant la pensée de Lyotard (1979), dont le
livre La condition postmoderne renvoie bien a une condition postmoderne.
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les conditions qu’ils qualifient de postmodernes et leurs implications en termes de stratégies

marketing.

TABLEAU 1 : IMPLICATIONS DES CONDITIONS POSTMODERNES POUR LES STRATEGIES DES

ENTREPRISES
Condition Implications possibles pour le . . . .
= . . P Stratégies marketing possibles
postmoderne marché
, Communiquer a propos des marchés Marketing flexible

1 . .
Ouverture / tolérance (plutét que les connaitre) Marketing adaptatif
Hyperréalité Marchés construits (plutdt que donnés) Thématisation

P q Simulation
. . Attirance des consommateurs pour les Marchés « ici et maintenant »

Présent perpétuel

simulations

Immersion

Juxtapositions paradoxales
Fragmentation
Perte d’engagement

Marchés bricolés
Marchés fragmentés
Marchés provisoires

Fragmentation et morcellement de
I’image
Marketing spectacle

Décentration du sujet

Consommateurs aux sois fragmentés

(Ré)génération perpétuelle de I’image

Renversement de la
consommation et de la
production

Marchés customisateurs
Marchés de consommateurs-producteurs

Dé(re)construction du marché
Marketing processuel

Emphase sur la forme / le

style Gestion de I’image (plutdt que branding)

Marché d’images (plutot que de marques)

Marketing libérateur (donnant du
pouvoir)

Acceptation du

désordre/chaos R

Source : Firat et Schulz (1997: 202)

Cependant les recherches en marketing vont plus loin, en adoptant une conception élargie
du postmodernisme, qui englobe non seulement le « poststructuralisme » mais également le
féminisme et la théorie critique. Cette conception ¢largie du postmodernisme a donné lieu a
une importante littérature qui essaie d’envisager les modalités a travers lesquelles les
individus se pensent et se donnent a penser en tant que consommateurs dans les sociétés
contemporaines (Hirschman et Holbrook, 1992 ; Holt, 1997 ; Thompson, 2002). Selon Firat et
Venkatesh (1995), le postmodernisme serait « libérateur » car, en tant qu’extension du
modernisme, il a pour principale conséquence de dépasser les distinctions traditionnelles entre
consommation et production. Les consommateurs deviennent des producteurs de sens, jouant
avec les significations que peuvent transmettre les produits et services consommés. En outre,
les groupes sociaux jouent un rodle croissant dans les comportements des individus

postmodernes (Cova et Cova, 2001b ; Firat et Shultz, 1997).
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Toutefois le postmodernisme n’est pas un courant de pensée unifi¢ comme le montrent les
tentatives d’établissement de sa généalogie (Firat et Venkatesh, 1995: 242). Parmi les notions
s’inscrivant dans le postmodernisme, le néo-tribalisme - ou tribalisme postmoderne - est sans
doute la plus utilisée et mettant le plus 1’accent sur la reconfiguration sociale et I’importance
des groupes. C’est pourquoi, il est a présent essentiel d’envisager la conceptualisation de ces

groupes afin de pouvoir les distinguer des communautés de marque.

1.1.2.Le néo-tribalisme, une rupture paradigmatique

Le néo-tribalisme, qui prend sa source en sociologie, se présente comme une rupture
paradigmatique. Issue d’une relecture des recherches inspirées de la phénoménologie sociale,
I’approche néo-tribale propose d’utiliser la notion de tribu dans une perspective postmoderne
(Maffesoli, 1988 [2000]). En vue de présenter le néo-tribalisme, nous précisons dans un
premier temps ’origine de la notion de tribu et son évolution progressive. Dans un deuxi¢me
temps, nous envisageons les tribus dans un environnement postmoderne. Enfin, nous

montrons la plasticité du regroupement tribal dans le cadre du postmodernisme.

1.1.2.1. Origines du concept de tribu

La notion de tribu est issue du langage politique de I’ Antiquité. Reprise au 19°™ siécle
dans une perspective évolutionniste, elle est congue comme une étape entre la bande et la
chefferie (Morgan, 1877 [1971]). Renvoyant a des caractéristiques supposées primitives, le
terme de tribu® fait alors référence a un groupe d’individus rassemblés par un lien de parenté
et le partage d’un territoire. En d’autres termes, la tribu est un groupe d’individus issus d’une
méme lignée et interagissant régulicrement a I’intérieur d’un espace réduit.

Clastres (1974) reprend le terme de tribu mais lui attribue une définition largement
différente puisqu’il I’utilise pour définir des groupes d’individus qui ne partagent pas de lien
de parenté mais qui s’inscrivent dans des rapports de pouvoirs localisés. Il considére en outre
que la tribu ne repose pas sur des réalités objectives, mais au contraire sur des reconstructions
perpétuelles, liées aux enjeux politiques et sociaux de la vie du groupe (Clastres, 1974). Cette
idée sera reprise et prolongée par Fisher (1986) et Clifford (1988) qui montrent que
I’appartenance a la tribu est continuellement travaillée par des réinterprétations d’acteurs
divers afin de correspondre a leurs besoins situés (e.g. réclamation de terres).

Ces ¢études montrent I’importance du choix individuel dans la définition de 1’appartenance

a une tribu. C’est finalement I’identification de 1’individu au groupe qui est I’¢lément central

% Morgan pense principalement aux tribus amérindiennes et en particulier aux Iroquois lorsqu’il fait référence a
la forme tribale.
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de I’appartenance a la tribu. Ce postulat érode le caractére objectif de I’ethnicité et des liens
de sang et, partant, de I’acception traditionnelle de la notion de tribu. Cette derniére se voit
alors intégrée dans une approche postmoderne qui en modifie radicalement la définition afin

de la rendre cohérente avec son appréhension de la réalité sociale.

1.1.2.2. Les tribus postmodernes

S’inscrivant dans une perspective résolument postmoderne, Maffesoli (1988 [2000]) utilise
la métaphore de la tribu, baptisée postmoderne, pour faire référence aux microgroupes fondés
sur un « étre ensemble », une pulsion affective ou « affectuelle ». Il insiste sur le fait que la
postmodernité transforme 1’individu, doté d’une fonction, en une personne, définie par un réle
(Maffesoli, 1988 [2000]: 19). S’appuyant sur les travaux de Weber, de Schiitz et plus
généralement de la phénoménologie sociale, Maffesoli (1997) envisage principalement les
situations sociales « baroques » (e.g. carnaval, rave parties) dans lesquelles 1’émotion joue un
role primordial. L’adhésion au groupe repose sur un « feeling », c’est-a-dire une « subjectivité
affectuelle’ ». Ainsi « I'intégration ou le rejet dépend du degré de feeling ressenti soit du cété
des membres du groupe, soit du coté de 'impétrant » (Maffesoli, 1988 [2000]: 248).

C’est parce qu’il y a proximité, et plus précisément partage d’un méme territoire, que le
sentiment tribal va naitre. La coprésence des membres de la tribu constitue un aspect
fondamental de la socialité postmoderne et une caractéristique majeure des tribus®, c’est
pourquoi « le lieu devient lien » (Idem: 230). De ce fait, dans les tribus postmodernes,
« l’accent est mis sur le proche et sur l’"affectuel” : ce qui unit a un lieu, lieu qui est vécu
avec d’autres » (Idem: 255).

Afin de mieux comprendre le role joué par I’affectif dans la vie sociale, il est nécessaire de
revenir sur l’idéal-type wébérien de communauté émotionnelle (Weber, 1956 [1971]-b).
Maftesoli considere effectivement que le ressenti communautaire renvoie a une subjectivité
commune, & une passion partagée alors que ce qui a trait a la société est fonciérement
rationnel. La tribu postmoderne doit dés lors étre envisagée comme une communauté de
sentiments, dans laquelle les dynamiques sociales sont basées sur des émotions et non sur des
choix rationnels. Le groupe postmoderne ne repose pas sur une morale’ puisque ses membres

ne partagent pas de vision commune de I’avenir. Contrairement aux institutions sociales

7 Ces termes sont utilisés par Maffesoli (1988 [2000]) qui ne propose pas de définition particuliére. Ils font
référence au ressenti subjectif de la personne « postmoderne ».

¥ Selon Maffesoli cette mise en avant de la coprésence des membres ne doit cependant pas masquer 1’existence
de tribus postmodernes en ligne.

? L’auteur distingue la morale de I’éthique. Il considére la morale comme générale et universelle, et 1’éthique
comme particuliére. La tribu ne peut avoir de morale ; c¢’est ce que Maffesoli appelle « [ 'immoralisme éthique ».
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traditionnelles qui sont inscrites dans la durée, I’idéal communautaire demeure inscrit dans le
présent : « a [’encontre de la stabilité induite par le tribalisme classique, le néo-tribalisme est
caracterisé par la fluidité, les rassemblements ponctuels et [’éparpillement » (Idem: 137).
Mais I’inclination communautaire postmoderne est ponctuelle et éphémére. L’importance
du sentiment dans les regroupements postmodernes nécessite un changement de perspective
historique : 1’approche « epoquale ». Ce nouveau paradigme prend le présent comme unité
temporelle de référence'®. La tribu réinvestit des figures déja existantes mais tombées en
désuétude ; ses membres se saisissent de pratiques ou coutumes passées qu’ils réincorporent
dans le stock de leurs propres pratiques. Dans cette optique, 1’innovation consiste
principalement a plier des figures culturelles passées pour les rendre congruentes avec la
réalité présente. Le raisonnement epoqual met volontairement 1’accent sur le présent puisque
la tribu postmoderne n’existe que dans 1’« ici et maintenant » et ne prend son sens que dans
I’actuel. C’est pourquoi, la tribu ne se caractérise pas par un projet commun mais par le

partage d’une envie ou d’un désir momentané(e) (Maftfesoli, 1988 [2000]: 36).

1.1.2.3. Plasticité du regroupement

L’inscription de la tribu postmoderne dans le présent entraine un fonctionnement
particulier, fait de rassemblements ponctuels, d’éparpillements et d’appartenances multiples.
Ces caractéristiques constituent le fondement des tribus postmodernes et les distinguent des
regroupements modernes. Contrairement aux groupes sociaux « traditionnels », le coefficient
d’appartenance au groupe postmoderne n’est pas absolu et chaque individu peut participer a

1

une multitude de tribus'’. A cet égard «[lJe papillonnage est certainement une des

caracteristiques essentielles de [’organisation sociale qui est en train de se dessiner »
(Maffesoli, 1988 [2000]: 256).

En raison de cette inconstance, les contours de la tribu sont flous. Cette indétermination est
d’ailleurs un élément essentiel de la pensée de Maffesoli, au méme titre que le caractére
éphémere de la tribu postmoderne. Ce dernier élément doit toutefois étre compris a 1’échelle
de la sociologie, ou les unités d’analyse sont les grands ensembles sociaux et 1’unité
temporelle de référence la longue durée. De plus, la fluidité et le papillonnage auxquels

. S 12 S . ege 7 s r .
I’auteur fait référence * s’opposent a 1’immobilité inhérente aux grands ensembles sociaux

' Bien que Maffesoli ne définisse pas le « présent », il est possible de I’interpréter comme la durée de vie de la
tribu et donc du sentiment.

' Cette vision d’un degré d’appartenance absolu des groupes modernes ne tient pas en réalité puisqu’un méme
individu peut étre membre d’une communauté religieuse, d’une éthnie, d’un village, etc.

'2 Qui renvoie dans sa forme paroxysmique au « nomadisme social » (Maffesoli, 1997).
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dans lesquels les normes et les structures s’imposent aux individus. Par voie de conséquence,

le tribalisme postmoderne peut apparaitre comme un antidéterminisme.

1.1.3.Le marketing tribal

Le concept de tribu postmoderne est utilis¢ en marketing pour rendre compte du besoin de
lien social des personnes et permettrait d’intégrer le postmodernisme a la démarche marketing
(Cova, 1995). Pour comprendre le marketing tribal et le différencier du concept de
communauté de marque avec lequel il est souvent confondu, nous envisageons dans un
premier temps la remise en cause du marketing one-fo-one auquel se livre le marketing dit
« tribal ». Dans un deuxiéme temps, nous montrons les apports du marketing tribal a la
compréhension des comportements de consommation. Enfin, dans un troisiéme temps, nous
soulignons les différences conceptuelles qui existent entre le marketing tribal et le néo-

tribalisme tel que le définit Maffesoli.

1.1.3.1. Remise en cause du one-to-one

Pour certains, la consommation devrait étre appréhendée comme une donnée « tribale’” ».
Dans cette perspective, la consommation est envisagée en termes d’intégration dans un
groupe imposé comme la classe sociale (Coleman, 1983 ; Holt, 1998), désiré comme le
groupe de référence (Bearden et Etzel, 1982) ou « affinitaire » comme la tribu postmoderne
(Cova, 1995 ; Kozinets, 1999).

L’approche tribale est utilisée pour expliquer une multiplicit¢ de comportements de
consommation comme 1’achat de produits de luxe, les soldes, etc. L’« Ecole Sociétale
Latine » pose que I’activité économique est inscrite dans un contexte social et que I’approche
développée par I’Ecole Nordique du marketing relationnel ne rend pas compte de cette réalité
(Cova et Cova, 2002). L’Ecole Nordique s’appuie en effet sur I’individualisme et considére le
« one-to-one » comme un idéal, qui permettrait de répondre aux besoins du consommateur au
moment précis ou il les ressent.

Or selon Cova et Cova (2002), nous assistons, parallelement a la poussée de
I’individualisme, & des mouvements de recomposition sociale et de retours des valeurs
archaiques. La métaphore du tribalisme leur apparait alors nécessaire parce qu’elle permet de
dépasser la dichotomie individu/groupe. De plus, le développement de I’Internet remet en
cause les postulats du one-to-one car il rend possible une communication de type many-to-

many et des dispositifs mélangeant les échanges interindividuels et de groupe(s) a groupe(s)

' Ainsi Mayer (in Baudrillard, 1970: 14) défend 1’idée que « la consommation, comme nouveau mythe tribal, est
devenue la morale de notre monde actuel ».
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(Hoffman et Novak, 1996 ; Kozinets, 1999). Dans cette perspective, le consommateur n’est
plus isolé mais pris dans un réseau d’échanges, le liant aussi bien a une entreprise (Business-
to-Consumer) qu’a d’autres consommateurs (Consumer-to-Consumer). Par ailleurs, cette
évolution technologique met en avant la participation des consommateurs a 1’é¢laboration du

contenu de la communication (Hoffman et Novak, 1996).

1.1.3.2. Apports du marketing tribal a la compréhension de la

consommation

Pour résumer le postmodernisme, Cova (1995) utilise 1’expression « le lien importe plus
que le bien ». Cova et Cova (2002: 2) pensent que le consommateur est aujourd’hui moins
intéressé par les objets de consommation que par les liens sociaux et les identités qui y sont
attachés. Reposant sur cette primauté du lien sur le bien, le marketing tribal rejette les
concepts de segments de consommateurs, de niches, de styles de vie et plus généralement
I’ensemble des construits macrosociaux. L’unité de référence retenue est le micro groupe
d’individus qui partagent des expériences et des émotions similaires (Cova et Cova, 2002).
Selon ses défenseurs, le tribalisme peut servir a décrire des groupes aussi différents que les
pratiquants de rollers, les joueurs de cartes Magic ou les consommateurs d’appareils photo
Lomo (Cova, 1997 ; Cova et Cova, 2001a, 2002 ; Kozinets, 1999).

La tribu ne peut étre définie a priori et ses centres d’intéréts peuvent évoluer au cours du
temps (Cova, 1995 ; Maffesoli, 1988 [2000]). Si la tribu se forme sur la base de sentiments ou
d’intéréts partagés, elle peut évoluer et s’attacher a d’autres intéréts que ceux pour lesquels
elle s’est agrégée. Pour cette raison, le consommateur est étudi¢ en tant que membre d’une
tribu. Le raisonnement microsocial permet d’utiliser une approche ethnosociologique de la
consommation et offre une nouvelle perspective par rapport a I’approche psychosociale
dominante en comportement du consommateur (Cova et Cova, 2002).

Par ailleurs, le marketing tribal considére la tribu comme un acteur capable d’actions
collectives. Les signes et symboles de la tribu ne peuvent étre compris que dans la culture
spécifique de la tribu. Cette nécessité de comprendre et d’intégrer la culture propre aux
consommateurs rejoint les propositions €mises pour une recherche compréhensive de la

consommation dans les sociétés postmodernes (Denzin, 2001 ; Kates, 2004).

1.1.3.3. Différences conceptuelles entre marketing tribal et tribalisme

postmoderne

Il faut cependant se garder de confondre les visions du tribalisme postmoderne en

sociologie et en marketing. En effet, si les auteurs utilisent des termes identiques, les
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définitions qu’ils en donnent et les utilisations qu’ils en font ne sont pas équivalentes. Nous
avons insisté sur le champ de pensée dans lequel doit étre compris le concept de tribu
postmoderne (i.e. 1’analyse sociologique). La notion de néo-tribalisme doit également étre
replacée dans son contexte : celui du marketing et plus précisément de la recherche en
comportement du consommateur. Maffesoli parle de la consommation des membres des tribus
postmodernes en tant que résultat de la tribu et des « pulsions a étre ensemble » alors que le
néo-tribalisme se justifie en marketing par sa capacit¢ a décrire ou comprendre la
consommation (Cova, 1997).

De plus, 1’acception des termes utilisés ne renvoie pas aux mémes réalités. Le caractére
éphémeére de la tribu, sur lequel insiste Maffesoli, est entendu relativement a I'unité
temporelle de la sociologie (i.e. la longue durée). Partant, I’éphémere auquel il est fait
mention peut durer plusieurs années comme 1’évoque le terme « epoqual ». L’époque
s’oppose donc a la conception sociologique des phénoménes sociaux, inscrits sur plusieurs
générations (Bourdieu, 1979).

En marketing, [’unité d’analyse temporelle retenue est largement différente. Le temps fait
I’objet d’un intérét croissant en marketing (Bergadaa, 1990), comme en témoigne le
développement des recherches sur les concepts de nostalgie (Divard et Robert-Demontrond,
1997 ; Holbrook, 1993) et de consommation héritée (Folkman Curasi, et alii., 2004 ; Moore,
et alii., 2002 ; Olsen, 1995). Néanmoins I'unité temporelle généralement retenue se situe au
niveau du cycle de vie du produit ou d’une période de la vie d’un individu (Fournier, 1998 ;
Schouten, 1991). C’est pourquoi 1’idée d’éphémeére est interprétée différemment selon le
champ de recherches concerné.

Une seconde différence conceptuelle fondamentale est la différence de sens entre les
termes « mouvant » et « structure ». Dans la définition de Maffesoli, ces deux termes
renvoient a une opposition par rapport a la conception sociologique des groupes humains,
généralement définis comme rigides, structurés et avec un coefficient d’appartenance absolu.
La structure de la tribu postmoderne existe mais n’est pas aussi rigide que dans le cadre des
groupes sociaux modernes'®. En marketing, I’absence de structure apparait compléte. Dans
ces conditions, on peut 1égitimement s’interroger sur la capacité des tribus a surmonter une
contradiction ou une opposition interne et, finalement, a &étre a ’origine d’une action

collective.

'* L’ opposition entre « mouvant » et « structure » renvoie également a I’opposition entre la sociologie époquale
de Maffesoli et une sociologie d’inspiration structuraliste comme celle de Bourdieu.
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1.1.4. Limites conceptuelles du marketing tribal

Le marketing tribal souffre de nombreuses limites conceptuelles que nous souhaitons
souligner car elles nous permettent de mettre en exergue les différences entre la tribu
postmoderne et la communauté de marque. A cette fin, nous insistons dans un premier temps
sur la difficulté de construire une segmentation sur la base des tribus postmodernes. Nous
soulignons ensuite la possibilité d’appartenances multiples et 1’impossibilit¢ de définir les
contours de la tribu postmoderne. Pour finir, nous précisons ce qu’il est pertinent de conserver

des objets et résultats des recherches se situant dans le courant postmoderne.

1.1.4.1. Difficulté de segmenter sur la base de regroupements éphéméres

La premicre limite du tribalisme postmoderne en marketing tient a la définition du lien
social que propose le courant postmoderne : le lien est considéré comme « affectuel ». Pour
cette raison, Cova et Cova (2002: 6) considérent le groupe postmoderne comme éphémere et
non totalisant'. Ceci signifie que les comportements qui découlent de 1’appartenance a une
tribu sont éphémeres et concernent une partie non définissable a priori de la consommation de
I’individu. En d’autres termes, ’appartenance a une tribu particuliére induit effectivement des
comportements de consommation qui ne durent que le temps du regroupement. Pour cette
raison, le tribalisme postmoderne ne peut envisager de prévoir ni d’évaluer les
comportements futurs des consommateurs et, partant, de servir de base a une segmentation.

Par voie de conséquence, il convient de s’interroger sur 1’intérét de la notion de tribu
postmoderne pour le chercheur ou le marketer puisque sa durée de vie est considérée comme

courte et influence le comportement du consommateur de manicre non prévisible ex ante.

1.1.4.2. Appartenances multiples et contours difficilement repérables

De plus, la typologie des membres de la tribu proposée par Cova et Cova (2002: 606) n’est
pas de nature a fournir des informations pour une stratégie marketing basée sur les
comportements. En effet, les liens qu’entretiennent les membres d’une institution avec le
groupe ne sont pas de méme nature ni de méme intensité que ceux des sympathisants. Ces
différents membres n’entretiennent en réalité pas la méme relation au groupe, ce qui n’a donc
pas des conséquences similaires sur leurs comportements. La « tribu » telle que I’envisage le
postmodernisme n’est pas homogene et est mobilisée pour décrire des réalités largement

différentes.

"> 11 faut souligner que ceci va a I’encontre de la pensée de Maffesoli, pour qui la tribu devient totalisante.
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Les membres d’une « tribu » postmoderne ne peuvent étre appréhendés dans un méme
mouvement et il est donc nécessaire de les distinguer, notamment sur la base de leur relation
au collectif. Dans la mesure ou les membres de la tribu peuvent étre rapprochés d’autres
concepts plus opérationnels comme celui de sous-culture de consommation, on peut
s’interroger sur ’opportunité pour les entreprises et les chercheurs en marketing de
s’intéresser a I’ensemble flou et peu opérationnel qu’est la « tribu ».

Par ailleurs, 1’appartenance simultanée a plusieurs tribus pose des problémes
méthodologiques et complexifie la prévision des comportements des membres. L’individu qui
se trouve inséré dans plusieurs tribus subit en effet 1’influence de plusieurs groupes. Ceci le
conduit a effectuer des choix a géométrie variable entre les différentes tribus auxquelles il
appartient. Par suite, les comportements sont variables d’un membre a I’autre de la tribu,
rendant ardue toute prévision sur leur évolution et limitant de facto la pertinence d’une
segmentation basée sur ce regroupement.

Il est ainsi opportun de se demander dans quelle mesure la tribu postmoderne est
effectivement repérable dans le monde social. En effet, puisque ses membres ne suivent pas
un processus de socialisation, la tribu n’est pas @ méme de construire une culture commune ni
de forger une identité collective a la base de comportements de consommation similaires.

Finalement, si la plasticité et la fragmentation mises en avant par le tribalisme postmoderne
sont intellectuellement séduisantes et modifient radicalement 1’approche du terrain par le
chercheur, aucun outil méthodologique adapté n’est proposé, rendant difficile I’étude concrete

d’une société « postmoderne » en perpétuel mouvement.

1.1.4.3. Conserver les phénoménes étudiés en changeant d’épistémé

En marketing, le postmodernisme a donné lieu a des développements intéressants, qui ont
« libéré » le regard du chercheur (plus que le comportement du consommateur) et ont insisté
sur la dimension symbolique de I’activit¢ de consommation. Les recherches invoquant le
postmodernisme ont également insisté sur les marges du marché et les situations liminales qui
éclairent les phénomeénes de consommation dans leur ensemble (e.g. Hirschman, 1992 ;
Thompson et Hirschman, 1995 ; Thompson, et alii., 1998 ; Thompson et Troester, 2002). En
ce sens ces travaux ont permis, au-dela d’un élargissement thématique, un élargissement
épistémologique de la discipline (Cochoy, 1999 ; Hirschman et Holbrook, 1992). Par
conséquent, il est important de ne pas rejeter les phénomeénes étudiés par les recherches

postmodernes, en particulier les processus symboliques, liminaux ou collectifs qui ont une
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importance majeure dans les activités de consommation. Cependant, nous aspirons a les
séparer de 1’épistéme « postmoderne » qui enferme le marketer dans une ornicre relativiste.

Selon nous, la notion de tribu postmoderne ne peut pas servir a produire de la connaissance
du fait de son inscription dans le postmodernisme. C’est pourquoi les groupes étudiés a 1’aide
de cette notion doivent faire I’objet d’une reconceptualisation. A cette fin, notre recherche
présente les concepts permettant d’envisager ce que nous appelons la « consommation en
situation », c'est-a-dire a la fois la consommation et I’environnement dans lequel elle se
déroule. La perspective adoptée rejette la rationalizé au profit de la rationalisation, envisage
les processus de création, de manipulation et de déplacement du sens et place la
(dé)construction des processus et la réflexivité comme fondements de la connaissance. En
outre, nous rejetons le label « tribu » dont ['usage croissant par des acteurs variés traduit plus
un épuisement de sa pertinence épistémique qu’un changement social'®,

Notre recherche se tient dans une société de consommation, qui donne naissance a une
culture de consommation relativement partagée'’ (Baudrillard, 1970 ; Chaney, 1983 ; Cohen,
2004 ; Holt, 1997). Dans ces conditions il est important de souligner que les résultats obtenus
doivent étre en permanence (ré)inscrits dans le contexte particulier de sociétés a économie de
marché composées d’acteurs socialisés a la consommation. Suivant cette perspective,
I’activité de consommation constitue un élément central de leurs comportements et de leur
construction identitaire (Holt et Thompson, 2004 ; Mehta et Belk, 1991 ; Schouten, 1991).
Ainsi, certaines dimensions considérées comme non marchandes sont investies par des
activités d’échanges marchandisés. Parmi ces dimensions, le sentiment de communion ou

communitas que fait naitre le rite constitue un lieu d’expression de la consommation.

1.2. Communitas et consommation

Dans cette partie nous présentons les notions de communitas et de rite qui sont utilisées de
manicre croissante pour expliquer les comportements de consommation. Cette présentation a
pour objectif de montrer les liens existant entre les rites individuels et collectifs et d’envisager

leurs conséquences sur I’émergence d’une communitas, qu’il nous faudra ensuite distinguer

' Nous rejoignons en cela la position de Ghasarian (2004: 121) qui critique « la propension a mettre du tribal a
toutes les sauces sous prétexte de faire a priori plus « ethnologique ». On ne peut que déplorer le foisonnement
récent de labels du style « la tribu des informaticiens », la « tribu des flics », « la tribu des prétres », « la tribu
des énarques », etc. (Dibie, 1993). Toutes ces tribus sont autant d’attributs du journalisme de bas étage, méme si
certains des ouvrages incriminés sont, en dépit du malaise épistéemologique que traduit leur intitulé, riches
d’enseignements. »

'" Elle donne donc lieu a une connaissance sifuée ne cherchant pas la transcendance, mais la compréhension
localisée la plus fine possible. Contrairement au relativisme radical du postmodernisme (« anything goes »),
nous pensons qu’il est possible, sous certaines conditions, de généraliser les interprétations a d’autres contextes.
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du concept de communauté. L’accomplissement de rites s’inscrit dans la vie quotidienne des
communautés humaines, mais en constitue une période liminale. Pour cette raison, il est
pertinent d’envisager le rite comme une pratique sociale et de I’isoler du groupe qui le réalise.
A cette fin, nous présentons dans un premier temps la notion de rite en vue d’en présenter le
champ de pertinence. Dans un deuxiéme temps, nous exposons les liens existant entre la
réalisation de rites et 1I’émergence d’un sentiment de communion que nous distinguons du

groupe que constitue une communauté.

1.2.1.Rites et ritualisation de I’origine religieuse a I’utilisation profane

La notion de rite est issue du vocabulaire religieux. Elle est néanmoins utilisée de maniére
croissante pour faire référence a des comportements qui ne s’inscrivent pas dans un cadre
liturgique. De ce fait, le rite dépasse son origine religieuse et sert a désigner un ensemble de
comportements répétitifs de la vie quotidienne. Pour discerner plus précisément la notion de
rite et son évolution, nous envisageons dans un premier temps les rapports entre rite et
religion puis mettons en avant la dimension sociale et interactionniste du rite. Enfin, nous

exposons les liens existant entre les rites et la consommation.

1.2.1.1. Rite et religion

Les termes «rite» et «religion» ont une origine sémantique commune. Dans cette
perspective, le rite s’inscrit dans la pratique religieuse dont il est I’expression privilégiée. Un
rite constitue « un ensemble de conduites, d’actes répétitifs et codifiés, souvent solennels,
d’ordre verbal, gestuel et postural, a forte charge symbolique, fondé sur la croyance en la
force agissante d’étres et de puissances sacres, avec lesquels [’homme tente de communiquer
en vue d’obtenir un effet espéré » (Akoun et Ansart, 1999: 460). L’ensemble des rites d’un
systéme est appelé rituel™®.

Durkheim (1912 [1960]) insiste sur la dimension cohésive des rites qui transcende leur
inscription religieuse pour inclure un grand nombre de fonctions sociales. Plus généralement,
de nombreuses recherches s’intéressent aux fonctions des rites et proposent des typologies qui
les distribuent selon leurs objectifs ou leur déroulement (Mauss, 1950). Parmi eux, la
typologie de Van Gennep (1909 [1981]) est sans doute la plus citée. Van Gennep (1909
[1981]) propose de distinguer trois étapes dans le déroulement d’un rite de passage : une
phase préliminaire ou de séparation, une phase de liminarit¢ ou de marge et une phase

postliminaire ou d’agrégation. S’appuyant sur ces travaux, Turner (1969 [1990]) centre son

'® Rites et rituels sont donc deux niveaux d’agrégation d’un méme phénoméne ; a ce titre ils sont parfois utilisés
comme des synonymes.
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analyse sur la phase liminaire. Cet éclairage intéresse notre recherche car il ouvre la voie a
une meilleure compréhension des liens entre rite et structure sociale et, plus précisément, sur
le role des rites dans I’émergence d’un sentiment de proximité entre les membres d’un
groupe. C’est a ce titre que le rite prend une large place dans 1’étude des groupes sociaux.
Centrant leur recherche autour du parc de loisirs a dimension religieuse « Heritage
Village », O’Guinn et Belk (1989) soulignent ainsi le role central des rites dans I’expérience
vécue par les visiteurs. Leurs résultats indiquent en particulier que le rite est le medium par
lequel la religiosité de I’espace est transmise aux visiteurs ; ¢’est a travers la réalisation du rite
que I’espace se voit assigné une signification sacrée et que les acteurs peuvent accéder a la
dimension religieuse du parc de loisirs. Toutefois, 1’opposition religieux/profane, si elle
continue d’avoir une pertinence pour I’étude du comportement du consommateur (Belk, et
alii., 1989 ; O’Guinn et Belk, 1989), ne permet pas de distinguer ce qui reléve du rite de ce
qui reléve de I’habitude. En effet, en raison de son caractére codifié et répétitif, le rite est
souvent confondu avec la coutume et les comportements institutionnalisés des groupes
humains. Un rite apparait alors comme la manifestation ou la matérialisation d’un groupe
(Durkheim, 1912 [1960] ; Segalen 1998 [2000]). Force est de constater que le rite possede

une importante dimension sociale et se trouve intrinséquement lié a la vie des groupes.

1.2.1.2. Dimension sociale du rite

En raison de sa capacité a faire communiquer les individus avec des forces supérieures, le
rite fait naitre une dimension « magique » et possede une triple charge cognitive, affective et
conative (Arnould, et alii., 1999). Les rites ont également un role majeur dans la
représentation de la mémoire et, partant, dans la cohésion des groupes humains (Bonsu et
Belk, 2003 ; Gongaware, 2003 ; Oswald, 1999).

Lévi-Strauss (1962) considére le rite comme « conjonctif'® ». Selon lui le rite est un moyen
pour les groupes humains de réaffirmer leurs liens et de mettre épisodiquement en acte leur
appartenance au collectif (cf. aussi Clastres, 1974 ; Durkheim, 1912 [1960] ; Pefialoza, 2001).
Eliade (1963) va plus loin en mélant mythe et rite et en considérant qu’ils ont pour fonction
de ranimer et de renouveler le groupe. Les rites servent de points d’orgue a la mise en scéne
de ’appartenance des individus au corps social ; dans une certaine mesure, la communauté est
performée par le biais des rites (Dimaggio et Mullen, 2000).

De fait, I’importance sociale des rites conduit a insister sur leur dimension profane. Prenant

corps dans le groupe, le rite déborde sa fonction religieuse et s’inscrit dans la vie quotidienne

11 oppose en réalité le jeu « disjonctif » au rite « conjonctif » (Lévi-Strauss, 1962: 44-67).
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des groupes. Ceci conduit les chercheurs a utiliser ce concept de maniére croissante pour
¢tudier les aspects répétitifs ou codifiés des comportements humains. Le permis de conduire,
le mariage ou la fréquentation des magasins peuvent ainsi étre considérés comme des rites
contemporains (Augé, 1994b ; Segalen, 1998 [2000] ; Ustuner, et alii., 2000 ; Zukin, 2004).
Dans cette perspective, le rite se définit comme un ensemble codifi¢ de régles et de
comportements porteurs d’une charge symbolique au niveau individuel et/ou social. Le rite
est réguliérement mobilisé pour comprendre le fonctionnement et la construction de I’ethos de
groupes particuliers. A ce titre, les approches interprétatives se sont largement intéressées aux
significations transmises par les rites et a leur agencement par rapport a la structure sociale et
au systéme de représentations (Cohen, 1985 [2003]; Geertz, 1973 ; Holbrook et Grayson,
1986). En outre, le rite fonctionne comme une institution, il est immuable mais est interprété
de différentes manieres par les acteurs qui le réalisent (Douglas, 1986 [2004]). En cela le rite
posséde une certaine plasticité laissant place a des marges d’interprétation (Segalen, 1998
[2000]. Cette plasticit¢ favorise 1’utilisation de la notion de rite dans [’étude des

comportements de consommation.

1.2.1.3. Rite et consommation

Les consommateurs sont inscrits dans un environnement socioculturel dont ils utilisent les
cadres interprétatifs. Les rites faisant partie de ces cadres, ils constituent des phénomenes
pertinents dans la compréhension des comportements de consommation (Holt, 1992 ; Winick,
1961). Nous retiendrons ici que le rite constitue un acte symbolique, li¢ a une certaine
sacralisation, transcendant les différences et permettant d’aboutir a une certaine communion.
De ce fait I’identité individuelle se trouve altérée lors d’un rite. Les rites de passage, marquant
une frontiere entre deux univers, présentent un intérét fondamental (Van Gennep, 1909
[1981]). En marketing, les rites de passage sont un domaine de recherche particulicrement
pertinent pour la compréhension des comportements individuels se produisant a 1’occasion de
changements majeurs dans la vie d’un individu, comme la retraite, un divorce ou le départ du
domicile familial (Fajer et Schouten, 1995 ; Fournier, 1998 ; Schouten, 1991 ; Winick, 1961).

A travers leur dimension sociale, les rites permettent d’envisager les phénomenes collectifs
de consommation (Ustuner, et alii., 2000 ; Wallendorf et Arnould, 1991). Dans cette optique,
la consommation elle-méme revét un aspect rituel et, s’intégrant dans un cadre socioculturel,

. . 2 . .. . .
sert de medium rituel®. Les comportements de consommation sont ainsi largement ritualisés

% L’échange de dons peut servir d’exemple a cette fonction communicatrice de la consommation ritualisée
(Fisher et Arnold, 1990 ; Giesler et Pohlmann, 2003 ; Ruth, et alii., 1999).
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au niveau collectif : les soldes, les institutions festives ou les traditions deviennent les
manifestations de la ritualisation de la consommation (Zukin et Smith Maguire, 2004).

En raison de leur lien avec la consommation et les groupes sociaux, les rites sont
réguliérement mobilisés pour expliquer ou éclairer les comportements collectifs de
consommation. Par exemple la féte américaine de Thanksgiving posséde une dimension
rituelle importante qui doit étre prise en compte pour comprendre les comportements de
consommation qui ont lieu a cette occasion (Wallendorf et Arnould, 1991). La consommation
des événements sportifs est également éclairée par son caracteére rituel (e.g. match,
mouvements de « hola ») qui explique partiellement sa dimension collective et expérientielle
(Bromberger, 1998 ; Holt, 1995).

McCracken (1988 ; 2005) insiste pour sa part sur le role central que jouent les rites dans la
consommation. Il souligne en particulier la multiplicit¢ des rites : rites d’échange, de
possession, de présentation ou encore de désinvestissement. Ces différents rites donnent aux
consommateurs des ressources pour réaliser le transfert de signification du monde des objets
vers 'univers symbolique et culturel dans lequel ils agissent. Dans le cadre de groupes de
consommateurs, il existe des rites partagés qui s’institutionnalisent et deviennent des
ressources pour construire un sentiment d’appartenance et une hiérarchie sociale (Hirschman,
1994 ; Schouten et McAlexander, 1995).

Pour ces raisons, le rite est fréquemment amalgamé avec des groupes durables de
consommation. Muniz et O’Guinn (2001) font de I’existence de rites et de traditions partagés
un marqueur essentiel d’une communauté de marque. Il faut toutefois insister sur 1’inscription
temporelle du rite. Celui-ci constitue un « fait social total » au sens de Mauss (1950) mais
reste temporellement délimité puisqu’il cesse d’exister apres sa réalisation (Holt, 1992). Ceci
nous conduit a souligner le fait que le groupe n’existe pas par le rite mais se rend visible a
travers lui (Clastres, 1974 ; Durkheim, 1912 [1960] ; Turner, 1969 [1990]).

Par conséquent, le groupe et son activité rituelle sont deux choses distinctes.
L’accomplissement collectif d’un rite ne fonde pas une communauté, mais chaque
communauté posséde ses rites. Le rite, en tant qu’acte symbolique, transcende effectivement
les différences individuelles et permet d’aboutir & une certaine communion. Néanmoins cette
présentation ne suffit pas a épuiser I’intérét du rite pour la différenciation que nous réalisons
entre la communauté de marque et les autres formes de regroupements avec lesquelles elle
pourrait étre confondue. Dans le paragraphe suivant, nous insistons sur le fait que le rite est a

I’origine d’une communitas, regroupement non durable dont les membres partagent un fort
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sentiment de proximité et marqué par ’absence de structures sociales’'. Nous présentons cette
notion introduite par Turner (1969 [1990]) en la rapprochant de la communion et en
soulignant son caracteére éphémeére et paroxysmique. Nous insistons ensuite sur les différences
entre ces notions et le concept de communauté. Ce faisant, nous distinguons la communauté
de marque des phénomenes collectifs non durables avec lesquels elle est parfois associée a

tort.

1.2.2.La communion, un sentiment non persistant

Le rite donne lieu a I’émergence d’une communitas (Turner, 1969 [1990]). Celle-ci
possede certaines caractéristiques communes avec la communauté mais s’en distingue
nettement. La principale différence entre communitas et communauté est la nature a-
structurée et non durable de la communitas, par opposition a la structure et a la pérennité de la
communauté. Nous présentons dans un premier temps les rapports entre rite, structure sociale
et communitas. Nous envisageons ensuite le sentiment de communion qui émerge de la

communitas et qui unit les membres de la communitas.

1.2.2.1. Rite, structure sociale et communitas

Turner (1969 [1990]: 15) pose que « les rituels révelent les valeurs a leur niveau le plus
profond... Les hommes expriment dans le rituel ce qui les touche le plus et puisque la forme
de [’expression est conventionnelle et obligatoire, ce sont les valeurs du groupe qui y sont
révélées. » L’auteur introduit le concept de communitas, qu’il distingue de la communauté. La
communitas émerge de fagon reconnaissable dans les périodes liminaires et correspond a un
collectif non structuré et relativement indifférenci¢. La communauté constitue au contraire un
systeme structuré et différencié disposant d’un systéme hiérarchique de positions politico-
juridico-économiques (Turner, 1969 [1990]). La communitas est donc présentée comme une
anti-structure puisque la hiérarchie en son sein n’existe pas — ou au moins qu’elle ne respecte
pas la hiérarchie qui a cours en temps normal dans le groupe.

Ces définitions limitent d’emblée la confusion entre communauté et communitas et font
apparaitre les fronti¢res entre ces deux notions. La communitas n’existe que par comparaison
a la structure sociale, c'est-a-dire qu’elle prend son existence dans les interstices des systémes
hiérarchisés de positions. En outre, les individus quittent la structure a I’occasion du rite,
prennent part 2 une communitas puis retournent a la structure ordinaire, revitalisée par leur

expérience de la communitas (Turner, 1969 [1990]: 126). L’opposition structurale

111 faut noter que cette définition rapproche la communitas de la notion de tribu postmoderne.
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communauté/communitas ne suffit donc pas et il convient de rajouter la structure sociale pour
en comprendre les modalités. La réalisation du rite dissout les différences percues entre les
individus et crée un sentiment de proximité. Dés lors, la distinction communauté/communitas
laisse place a 1’opposition entre systéme de positions distinctes et systéme d’équivalence entre
acteurs.

Cette différenciation prend son sens en marketing lorsqu’elle est rapprochée de
comportements inscrits dans des collectifs comme la consommation d’événements,
I’admiration de stars ou la pratique d’activités communes (Holt, 1992, 1995 ; Kozinets, 1997,
2001 ; Maclaran et Stephen, 2005 ; O’Guinn, 2000 [1991]). Ces comportements enchassés
dans des réseaux sociaux complexes sont souvent ramenés a cette seule dimension collective
occultant le caractére pourtant éphémere du groupe constitué. C’est pourquoi il est a présent
nécessaire de préciser les liens entre la communitas et la communion afin de montrer les traits

distinctifs entre la communitas et la forme communautaire a laquelle nous nous intéressons.

1.2.2.2. De la communitas au sentiment de communion

Selon Turner (1969 [1990]) la communitas offre un modéle de groupe homogene et non
structuré, dont les limites sont idéalement identiques a celle de ’humanité. C’est de cette
facon que la communitas se distingue de la solidarit¢ durkheimienne qui repose sur
I’opposition intérieur/extérieur du groupe (Turner, 1969 [1990]: 130). En outre, la
communitas est une phase, un moment précis et n’est pas appelée a durer dans le temps,
contrairement a la solidarité qui peut s’inscrire dans la durée (Durkheim, 1930 [1998]).

La communitas repose sur une proximit¢ primordiale entre des individus concrets,
historiques, idiosyncratiques, qui ne sont pas répartis dans des systémes de roles et de statuts
(Turner, 1969 [1990]: 129-30). De ce fait, la communitas est proche de la communion qui unit
les individus participant a une « passion ordinaire » (Bromberger, 1998). L’accomplissement
commun d’un rite crée un espace social liminaire dans lequel apparait la communitas,
permettant aux acteurs de communier et de renforcer leurs liens (Durkheim, 1912 [1960] ;
Segalen, 1998 [2000]). Ce mécanisme a été étudié par Arnould et Price (1993) dans le cadre
de l’activité de rafting. Les auteurs montrent que les participants réalisent une série d’actions
ritualisées, qui aboutissent a I’émergence d’une communitas génératrice d’un sentiment de
communion entre eux. Cette communion permet aux acteurs de vivre une « expérience
extraordinaire » (Arnould et Price, 1993 ; Arnould, et alii., 1999).

Le sentiment de communion est souvent confondu avec le groupe d’individus qui le

ressentent. Pourtant la communion ne repose pas sur un groupe durable et est nécessairement
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appelée a disparaitre en méme temps que la communitas retourne a la structure sociale de
départ. En d’autres termes, des comportements reposant sur un sentiment de proximité entre
les individus comme la mode, les comportements paroxysmiques ou les expériences
extraordinaires ne sont pas durables. Des événements peuvent parfois créer une communion
entre les individus d’une société dans son entier (Anderson, 1983 [1991]). Ce sentiment de
communion peut étre a l'origine de comportements de consommation spécifiques et en
particulier de surconsommation. Ainsi la victoire de 1’équipe de France lors de la coupe du
monde de football en 1998 a provoqué ce que certains médias ont qualifi¢ de « communion
nationale » conduisant pendant quelques semaines a une augmentation de la consommation
nationale®. Par conséquent, il convient de distinguer la communitas ainsi que le sentiment de
communion de la communauté de marque par le fait : (1) que la communitas et le sentiment
de communion ne sont pas durables, (2) qu’ils ne sont pas structurés et, de maniére plus
anecdotique, (3) qu’ils ne sont pas nécessairement centrés autour d’une marque.

Cette section s’est attachée a aborder les groupes non durables ou liminaux. Elle nous a
amenés a déconstruire la notion de tribu postmoderne et a en montrer les limites épistémiques
et opérationnelles en marketing.

Nous avons ensuite présenté le rite et la communitas qui en résulte. En raison de leur a-
structuration et de leur caractére liminaire, la communitas et le sentiment de communion
doivent étre dissociés de groupes sociaux durables et, par conséquent, ne doivent pas étre
confondus avec la communauté de marque.

Dans la section suivante, nous envisageons les changements opérés avec 1’essor de la
société de consommation et de son corollaire, la culture de consommation. Les groupes
sociaux ont généralement été envisagés en marketing comme des instances influengant la
consommation de [D’individu. Le développement d’une théorie de la culture des
consommateurs a conduit a concevoir I’appartenance a des groupes formés sur la base d’une
consommation commune. La communauté de marque, en tant que groupe formé autour d’une
marque spécifique, s’inscrit dans cette inversion de paradigme. Toutefois, le renouveau des
études sur les groupes sociaux en marketing entraine une certaine confusion sur les acceptions
des différents concepts. Ainsi, nous introduisons les groupes de consommateurs résistant au

marché puis nous considérons les systémes culturels centrés autour de la consommation.

2 On a parlé a ce propos d’« effet coupe du monde » : « La progression de la consommation des ménages s'est
concentrée sur les produits industriels, les achats d'automobiles progressant de 10,7 % et ceux de biens
d'équipement de plus de 18 %. Ce chiffre inusuel traduit sans doute un effet " Coupe du monde de football " et
l'extension de l'équipement informatique frangais. » (http://www.senat.fr/rap/r99-373/r99-3731.html). L’Insee
fait également mention de ce phénomeéne.
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Section 2.  La consommation comme objet de
regroupement : portée sociale et culturelle du

consumerisme

Traditionnellement, le marketing ¢étudie 1’influence de groupes existants ou
conceptuellement construits sur la consommation de leurs membres. Les développements
récents ont quant a eux mis ’accent sur la possibilité que se constituent spontanément des
regroupements de consommateurs sur la base d’une consommation commune (Hirschman,
1994 ; Holt, 1997 ; Schouten et McAlexander, 1995). Cette partie a précisément pour objectif
de présenter les concepts mobilisés pour envisager la consommation comme objet de
regroupement afin de les différencier du concept de communauté de marque. A cette fin, nous
abordons dans un premier temps ’action collective et les groupes de consommateurs qui
résistent au marché ou se situent dans ses marges. Dans un deuxiéme temps, nous étudions le

concept de sous-culture de consommation.

2.1. Action collective et groupes de consommateurs

Cette section s’attache a présenter les groupes de consommateurs résistant au marché ou se
situant dans ses marges. Nous commengons par présenter la notion de mouvement social qui
sous-tend, explicitement ou non, la plupart des recherches sur les groupes de consommateurs.
Ensuite, nous envisageons les groupes de consommateurs qui résistent au marché et qui sont

parfois confondus avec des communautés de marque.

2.1.1. Mouvements sociaux

S’il est difficile de donner une définition générale des mouvements sociaux, on retient
généralement qu’ils constituent un ensemble d’événements et d’organisations a travers
lesquels un ou plusieurs groupes sociaux cherchent a infléchir 1I’organisation de la société (cf.
Snow, et alii., 1986). Les travaux sur les mouvements sociaux sont pertinents pour les
marketers, dans la mesure ou leurs résultats permettent d’envisager 1’(auto-)organisation des
consommateurs (Kozinets et Handelman, 2004). Ces travaux intéressent notre recherche car
ils traitent du role de médiation joué par ces mouvements entre les consommateurs et les
entreprises et sont de ce fait parfois rapprochés des communautés de marque (Arvidsson,
2005). Ce paragraphe vise ainsi a présenter les outils conceptuels utilisés dans le cadre de ces
recherches et a distinguer la notion de mouvement social du concept de communauté de

marque. En outre, cette présentation des mouvements sociaux met en lumicre des ¢léments
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qui seront utiles pour comprendre certains phénomenes organisationnels des communautés de
marque. Nous nous intéressons tout d’abord a 1’approche en termes de mobilisation des
ressources. Nous nous arrétons ensuite sur la prise en compte des dimensions culturelles et
discursives des mouvements sociaux. Enfin, nous considérons 1’approche par les cadres

(frame theory), régulierement mobilisée pour comprendre les mouvements sociaux.

2.1.1.1. La mobilisation des ressources

Le terme mouvement social a souvent été associé a la lutte des classes. Mais le
développement de revendications sociales alternatives au syndicalisme et aux revendications
purement économiques a donné un nouvel éclairage a la notion de mouvement social, par
exemple via I’émergence de mouvements féministes, raciaux ou gays (Benford et Snow,
2000). La question centrale est la compréhension des mécanismes sous-jacents a 1’émergence
d’un mouvement social, c’est-a-dire 1’identification des raisons et des processus qui
conduisent un ensemble d’individus a se mobiliser et & coordonner leurs actions.

La mobilisation d’individus dans le cadre d’un mouvement social est généralement
expliquée par une situation de frustration et de mécontentement (Akoun et Ansart, 1999: 371).
L’accroissement de la différence entre les situations espérée et vécue entraine le ralliement de
différents acteurs qui se soulévent ensemble. Pourtant, les études empiriques ne montrent pas
I’existence systématique de liens entre mobilisation et situation de frustration (Johnston et
Klandermans, 1995).

L’analyse des mouvements sociaux s’est dotée tres tot d’une théorie de la mobilisation des
ressources reposant sur un paradigme utilitariste et individualiste de type économique. Dans
cette perspective, les « ressources » sont les moyens financiers et temporels alloués par les
membres au mouvement. L’importance de la mobilisation des ressources n’influence pas
directement la quantit¢ de bénéfices obtenus : le mouvement social doit atteindre une taille
minimale pour obtenir les bénéfices poursuivis et une mobilisation marginale supplémentaire
n’augmente pas nécessairement les bénéfices obtenus. Le bénéfice est percu par I’ensemble de
la collectivité et non les seuls participants au mouvement social. Ainsi, si le mouvement social
parvient a obtenir le résultat escompté, chaque individu en profite, qu’il ait participé ou non.
Dans le cadre du paradigme utilitariste reposant sur 1’homo economicus, les individus ont

donc intérét a ne pas participer au mouvement puisqu’ils profitent des résultats sans subir le
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colit nécessaire a son obtention. Suivant ce raisonnement, le mouvement social ne peut exister
puisque aucun individu n’a intérét a participer™ (Olson, 1965 ; Hirschman, 1970).

Pourtant, I’observation montre que les mouvements sociaux existent, méme lorsque les
probabilités d’obtention des bénéfices sont minces et le rapport « colts-bénéfices » peu
avantageux. Dans une perspective largement différente, Hirschman (1970), s’interroge sur la
possibilité pour les consommateurs de s’organiser afin de répondre aux manquements des
entreprises et des Etats. Son travail distingue trois alternatives dont disposent les
consommateurs dans le cadre d’un marché économique : la fidélité, la protestation et la sortie
du marché (Hirschman, 1970). Toutefois, cet infléchissement du paradigme utilitariste ne
suffit pas a comprendre I’existence, le développement ou encore la persistance de
mouvements sociaux. C’est pourquoi, les recherches s’intéressent de maniére croissante aux

dimensions culturelles et discursives de ces mobilisations.

2.1.1.2. Prise en compte des dimensions culturelles et discursives

L’insuffisance conceptuelle patente de [’analyse économique pour envisager la
mobilisation des individus tient principalement, selon les sociologues, a 1’absence de
réflexion sur les dimensions non utilitaristes inhérentes a toute action humaine®* (Johnston et
Klandermans, 1995). D’ou le développement de nouvelles recherches portant sur les
mouvements sociaux et prenant en considération leurs dimensions sociologiques et
culturelles. Ce déplacement de 1’analyse économique vers 1’analyse culturelle et discursive
intéresse notre recherche, dans la mesure ou la communauté de marque mobilise des
consommateurs autour d’une marque et construit une culture propre.

Au cours des années 1980, la dimension culturelle est devenue centrale dans les analyses
des mouvements sociaux (Johnston et Klandermans, 1995). Leur plasticité et leur dimension
culturelle deviennent des objets de recherche. Les recherches montrent qu’ils tentent de
s’assurer une visibilité dans le champ social et utilisent a cette fin des stratégies rhétoriques
complexes (Feree, 2003 ; Steinberg, 1999). Plus récemment, dans une perspective proche des
cultural studies, 1’attention s’est déplacée vers la dénonciation et la manipulation d’idéologies
et de discours (Hemetsberger, 2006 ; Koopmans et Olzak, 2004 ; Thompson, 2004b).

L’objectif des mouvements sociaux est de parvenir a construire un espace rhétorique dans

lequel ces mouvements peuvent exister et obtenir une certaine légitimité (Elsbach, 1996 ;

3 C’est le « paradoxe d’Olson » (Olson 1965) qui repose sur la possibilité pour les agents de bénéficier des
avantages de I’action collective sans avoir a supporter les cofts (i.e. free riding).

** En d’autres termes, les approches reposant sur le paradigme utilitariste sont « sous-socialisées » (Granovetter,
1985).
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Koopmans et Olzak, 2004 ; Suddaby et Greenwood, 2005). Les interactions entre les
membres, leurs discussions ainsi que leur représentation par des « médiateurs culturels » (e.g.
les médias) rendent possible la constitution d’une culture et d’une identit¢ communes, qui
permettront de construire une idéologie et des objectifs propres (Fine, 1995 ; Melucci, 1995).
Les discours du mouvement social, notamment ceux des leaders, permettent d’articuler la
culture du mouvement a la culture globale, en la placant en opposition ou en continuité avec
cette derniere (Fine, 1995). L’identité collective du mouvement social correspond a une
définition interactive et partagée produite par des individus ou des groupes et qui a trait a
I’orientation de 1’action et au champ des possibilités (Melucci, 1995: 44). Elle implique la
définition des buts, des moyens et du champ dans lequel elle s’inscrit. De ce fait elle se référe
a un réseau de relations actives entre les acteurs qui interagissent, communiquent,
s’influencent et prennent des décisions (Melucci, 1995). Enfin, un certain degré
d’investissement émotionnel est nécessaire pour la définition de cette identité collective. Ainsi
I’approche culturelle et discursive de 1’identité collective souligne son caractere interactionnel
et plastique ainsi que sa (re)définition permanente (Feree, 2003 ; Fine, 1995 ; Gongaware,
2003).

Un mouvement social ne nait pas ex nihilo mais profite de 1’existence d’opportunités
culturelles dans le discours dominant (Koopmans et Olzak, 2004). Les articulateurs du
mouvement doivent enchésser leurs discours dans le tissu culturel en s’appuyant sur une
construction rhétorique du probléme apte a enrdler de nouveaux acteurs et a assurer la
pérennité¢ du mouvement (Koopmans et Olzak, 2004 ; Taylor et Cooren, 1997 ; Wallwork et
Dixon, 2004). Ce faisant, les articulateurs des mouvements sociaux doivent procéder a son
« cadrage », c'est-a-dire a [I’articulation interne et externe du mouvement avec son

environnement.

2.1.1.3. La théorie du cadrage

Les critiques a I’encontre du modele de I’acteur rationnel et la volonté de comprendre le
soutien et la participation dans des mouvements sociaux ont conduit a de nouvelles
conceptualisations des processus de mobilisation des acteurs. Parmi elles, 1’approche par les
cadres, développée en particulier par Snow et alii. (1986), est particuliérement intéressante.
Celle-ci repose sur une extension de la perspective analytique par les cadres proposée par
Goffman (1974). Le terme de « cadre » correspond a un schéma d’interprétation qui permet a
I’individu de localiser, percevoir, identifier et désigner des €léments de son expérience. Les

cadres fonctionnent a la fois pour organiser I’expérience et 1’action individuelle ou collective
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(Snow, et alii., 1986). En modifiant leurs cadres et en les mettant en scéne, les mouvements
sociaux sont a méme d’enrdler de nouveaux acteurs (Benford et Hunt, 1992 ; Snow, et alii.,
1986). Les auteurs se sont intéressés a la manipulation des cadres par les mouvements sociaux
pour comprendre leur fonctionnement et leur succés ou échec. Snow et alii. (1986)
distinguent quatre processus d’alignement des cadres: la réunion (frame bridging),
I’amplification (frame amplification), 1’extension (frame extension) et la transformation
(frame transformation).

Cette approche par les cadres essaie d’articuler I’adhésion individuelle au mouvement dans
une perspective culturelle plus vaste (Benford et Snow, 2000 ; Johnston et Klandermans,
1995). Elle se situe en continuit¢ avec I’approche culturelle et discursive, malgré les
différences soulignées par certains (cf. Koopmans et Olzak, 2004). La notion de cadre

englobe celles de culture et de discours.

2.1.2.Les groupes de consommateurs « résistants » et le boycott

Ce paragraphe s’intéresse aux groupes de consommateurs qui résistent au marché ; qu’ils
visent les activités marchandes dans leur ensemble ou plus particuliérement des marques, des
produits ou des entreprises (Arnold, et alii., 2001 ; Hemetsberger, 2006 ; Hirschman, 1988,
1993 ; Sherry, et alii., 2001 ; Thompson et Arsel, 2004). En raison de certaines confusions, il
est nécessaire de présenter les groupes de consommateurs qui résistent au marché afin de les
distinguer de la communauté de marque, avec laquelle ils sont parfois confondus (Carducci,
2006 ; Cova et Carrere, 2002). Dans un premier temps, nous ¢étudions la résistance
individuelle qui sert de base a I’émergence de mouvements sociaux. Dans un deuxiéme
temps, nous présentons la résistance collective et son organisation. Enfin, nous nous
intéressons a la notion de fidélité oppositionnelle qui conduit des consommateurs fideles a

une marque a résister a une marque concurrente.

2.1.2.1. La résistance individuelle

La résistance individuelle conditionne et rend possible 1’organisation de groupes de
consommateurs dont I’objectif est le refus du marché (Roux, 2006). Holt (2002) soutient que
se développe une idéologie opposée aux stratégies de marque et plus généralement aux
activités marketing. Selon lui, les consommateurs rejettent 1’autorité culturelle sur laquelle
reposent les stratégies de marque et cherchent a affirmer leur indépendance. Il emprunte a la

, . . . 25 . . < , . , . . .
théorie critique™ ainsi qu’a la théorie de la réception, et en particulier aux travaux de de

* Pour une présentation détaillée, cf. Murray et Ozanne (1991), Murray et alii. (1994) et Pefialoza (1994).
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Certeau (1980 [1990]) sur le « braconnage » des consommateurs, pour montrer comment les
individus peuvent affirmer leur autonomie. La résistance des consommateurs est créatrice de
culture. En bricolant les diverses ressources mises a leur disposition par le marché, ils peuvent
inventer de nouveaux codes, enrichir et manipuler les signifiants marchands (Holt, 2002).

L’identit¢ et le concept de soi sont considérés comme des éléments influencant
positivement la consommation des individus (Ahuvia, 2005 ; Arnould et Price, 2000 ; Belk,
1988 ; Tian et Belk, 2005). Pourtant, ils ont également une influence en creux et incitent les
consommateurs a se définir négativement (Bhattacharya et Elsbach, 2002 ; Elsbach et
Bhattacharya, 2001), c’est-a-dire par ce qu’ils ne consomment pas (Muniz et Hamer, 2001).
La non-consommation voire ’opposition & une marque ou un produit fournissent au
consommateur des ressources identitaires (Englis et Solomon, 1997 ; Muniz et Hamer, 2001 ;
Penaloza, 1994).

La résistance individuelle ne fonctionne pas isolément mais s’insére dans un systéme qui
lui fournit ses ressources. Ainsi, la résistance individuelle est incluse dans un tissu
idéologique plus vaste (Hemetsberger, 2006). Les consommateurs « résistants» se
reconnaissent et se rassemblent sur la base de cette activité. De ce point de vue, la résistance
individuelle devient un point commun susceptible de conduire a une identification réciproque.

Par conséquent elle est le point de départ nécessaire a I’émergence d’une résistance collective.

2.1.2.2. La résistance collective

La dimension collective de la résistance des consommateurs intéresse notre propos, dans la
mesure ou le rapport entre fidélité et résistance demeure obscur et conduit parfois a confondre
les communautés de marque et les groupes de consommateurs qui résistent”. En effet,
certaines recherches ne distinguent pas les deux (Cova et Carrere, 2002) ou les confondent
(Carducci, 2006 ; Muniz et Schau, 2003), ce qui constitue une limite certaine a la
compréhension de 1’organisation et du fonctionnement d’une communauté de marque.

Friedman (1999) présente les mouvements de boycott des consommateurs et insiste en
particulier sur leurs dimensions collective et organisationnelle. Selon lui, les boycotts qui
réussissent sont ceux qui parviennent a se doter d’une structure et qui sont organisés par un
petit nombre d’individus actifs. Au sein des groupes organisant le boycott, une identification

au collectif émerge, qu’il est possible de rapprocher de la communauté. Cette propriété

*% L’exemple donné par Muniz et Schau (2003) est celui de la communauté de marque Newton. Ils soulignent le
caractére résistant de la communauté face a I’arrét de la commercialisation de la marque par Apple. Nos résultats
montrent une réalité plus nuancée, dans la mesure ou les membres de la communauté continuent d’étre fideles a
Apple malgré ce qu’ils considérent comme une « trahison ».
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organisationnelle ne doit cependant pas conduire a confondre un mouvement de résistance
collective et une communauté de marque.

Kozinets (2002a) ¢tudie le rassemblement « Burning Man » pendant lequel des
consommateurs se réunissent pour constituer une communauté résistant au marché.
L’événement rejette les processus marchands et offre aux individus la possibilité de vivre une
expérience en dehors des échanges marchands. La résistance commune conduit les
participants a partager une grande proximité et a constituer un groupe ¢lectif réuni par un
sentiment de proximité importante. Néanmoins Kozinets (2002a) montre que la résistance
s’inscrit de facto dans l’idéologie marchande et que les consommateurs ne peuvent pas
durablement se soustraire aux processus marchands. La communauté Burning Man recrée
effectivement des interstices dans lesquels la logique marchande domine.

Ainsi, marché et communauté ne fonctionnent pas nécessairement de maniere dialectique
et entretiennent plutét un rapport dialogique. En outre certains mouvements de résistance
s’opposent a une marque particuliere. Kozinets et Handelman (2004) s’intéressent par
exemple a des groupes en opposition a la marque Nike. Ces groupes de consommateurs
s’intéressent a une marque mais dans une optique de résistance et de critiques véhémentes.

Groupes de « résistants » et communautés de marque sont tous deux des groupes durables.
Néanmoins, les premiers rejettent la marque (ou les marques) et luttent contre 1’idéologie
marchande. Les seconds se regroupent autour de la marque, la défendent et acceptent la
culture de consommation. La différence entre groupes de résistance et communautés de
marque tient donc a la position idéologique défendue : anti-marchande dans le cas des
groupes de résistance, consumériste dans le cas des communautés de marque. Cette
distinction est cependant brouillée par la fidélité oppositionnelle que nous présentons

maintenant.

2.1.2.3. Fidélité oppositionnelle

La fidélit¢ a une marque est généralement congue comme individuelle. Pourtant de
nouvelles conceptualisations proposent de I’intégrer dans les réseaux sociaux dans lesquels
s’inscrit le consommateur (McAlexander, et alii., 2003 ; Oliver, 1999 ; Olsen, 1995). Cette
fidélité « socialisée » ne se résume pas a un comportement et une attitude positifs, mais
intégre une dimension de rejet. Schouten et McAlexander (1995) indiquent que les motards
fideles a la marque Harley Davidson s’opposent, parfois méme physiquement, aux motards
possédant des motos de marques concurrentes, en particulier japonaises. Leur fidélit¢ a Harley

Davidson dépasse 1’aspect proactif — rachat et attitude favorable — et intégre un aspect réactif.
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Le systeme de fidélité ainsi congu fonctionne de maniére symétrique : un consommateur
est fidele a une marque et en rejette une ou plusieurs sur la base de cette fidélité. Muniz et
Hamer (2001) s’intéressent a la « guerre des colas » pour illustrer ce qu’ils appellent la
« fideélitée oppositionnelle ». Selon ces auteurs, la fidélit¢ et 1’attachement a une marque
s’expriment a la fois par des comportements d’acquisition de cette marque et des conduites de
rejet de ses concurrents. Les consommateurs fideles « opposés » défendent la marque a
laquelle ils sont attachés et critiquent ses concurrents. Cette fidélité contribue a rassembler des
individus et a faire émerger des regroupements de consommateurs. Cette propriété intégratrice
rapproche la fidélité du comportement de résistance.

Toutefois, ce rejet ne repose pas sur une résistance a 1’idéologie du marché mais sur une
propriété structurale de la fidélité¢ qui conduit nécessairement le consommateur fidéle a ne pas
étre fidéle aux autres marques’ . Cette opposition est particuliérement prégnante dans le cadre
d’une fidélité tres forte voire « ultime » (Oliver, 1999). De ce fait, la fidélité oppositionnelle
existe souvent dans les communautés de marque. Cette coexistence est intéressante.
Néanmoins il ne faut pas confondre résistance et communauté de marque, dans la mesure ou
la résistance inscrite dans les communautés de marque est contextualisée et ne concerne que
certaines marques, qui concurrencent directement la marque autour de laquelle se rassemblent

les membres.

2.2. Culture et sous culture de consommation

L’objectif de cette partie est de présenter les propriétés culturelles de la consommation.
Dans un premier temps, nous introduisons les concepts de culture et de sous-culture. Nous
montrons dans un second temps que la culture et la sous-culture guident D’activité de
consommation des individus. Nous envisageons ensuite I’inversion du rapport
culture/consommation afin de montrer que la consommation est susceptible de créer un

systeme culturel partagé par des consommateurs ayant une consommation similaire.

2.2.1.Culture et sous-culture

Dans ce paragraphe, nous souhaitons montrer que la culture est une agrégation de sous-
cultures en contact les unes avec les autres. A cette fin, nous présentons tout d’abord le
concept de culture, puis nous nous intéressons a l’existence de sous-groupes et a leurs
activités de réarrangement des schémas culturels. Enfin, nous montrons le rapport entre

culture globale et culture locale.

7 Cette propriété de la fidélité est aujourd’hui peu étudiée, malgré son intérét managérial.
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2.2.1.1. Définition de la culture

La culture est I'un des concepts les plus utilisés mais également les plus complexes des
sciences sociales (Williams, 1976 [1983]). Dire que la vie des €tres humains est culturelle est
un truisme, il est néanmoins important de souligner que I’homme est essentiellement un étre
de culture (Cuche, 1996 [2001]). En marketing la notion de culture, bien que souvent négligée
au profit d’une approche cognitive individuelle (Costa, 1995), est essentielle pour comprendre
des représentations et des comportements incompréhensibles au niveau individuel (Bagozzi,
2000 ; Ritson et Elliott, 1999 ; Sherry, 1990).

Il existe une multiplicit¢ d’appréhensions de la notion de culture. Les approches
fonctionnalistes, aujourd’hui remises en cause aprés une longue domination, posent que la
culture est un instrument servant les besoins psychologiques et biologiques de 1’individu. La
culture est également considérée comme un mécanisme régulateur qui unifie des individus
dans des structures sociales. Pour sa part, I’interactionnisme symbolique définit la « culture »
par les limites a I’intérieur desquelles les comportements conventionnels des membres de la
société peuvent varier sans cesser d’étre tenus pour identiques par tous les membres (Becker,
1963 [1985]: 104). Dans une perspective interprétative, Geertz (1973: 89) envisage la culture
comme un systeme de significations historiquement transmises et incarnées dans des
symboles, c'est-a-dire un systéme hérité de conceptions exprimées dans des formes
symboliques, et a travers lequel les individus communiquent, perpétuent et développent leurs
connaissances et leurs attitudes sur leur environnement.

Les développements intervenus dans les sciences cognitives ont ouvert la voie a des
développements sur la conceptualisation de la culture. En particulier, ils ont conduit a une
conceptualisation différente de la culture et de 1’organisation sociale ainsi qu’a un
rapprochement entre la psychologie cognitive d’un coté et la sociologie et I’anthropologie
culturelle de I’autre (Cicourel, 1981 ; Dimaggio, 1997 ; Girin et Journe, 2002). Dans cette
perspective, la culture est congue comme un réseau de schémas cognitifs plus ou moins
partagés par des individus reliés entre eux par des liens de différentes natures (e.g. contact
direct, discours médiatique). Ces schémas cognitifs sont portés par des institutions qui
permettent une simplification de 1’activité de classification (Douglas, 1986 [2004]).

Le courant de ’interactionnisme symbolique montre qu’une culture nouvelle peut naitre
d’un certain rapport social et que la culture s’¢labore quotidiennement dans les interactions
collectives et individuelles. Les acteurs sociaux créent dans I’interaction, les régles, les
conventions et les représentations qui organisent et donnent sens a leur existence collective

(Becker, 1963 [1985] ; Eliasoph et Lichterman, 2003 ; Swidler, 1986). Toute culture est donc
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le produit d’une série d’interactions sociales dont la cohérence relative est contextualisée et
résulte de I’ensemble des forces qui s’exercent dans un groupe a un moment donné.

La prise en compte de I’interactionnisme symbolique d’une part, et des sciences cognitives
d’autre part, fournit les outils conceptuels nécessaires a la compréhension du fonctionnement
de la culture. La culture est constituée de schémas cognitifs qui se diffusent a travers des
interactions sociales (Sperber, 1996). Par conséquent, les réseaux sociaux sont des
environnements cruciaux pour 1’activation des schemes et des cadres qui forment la culture.
Le groupe social est le lieu dans lequel ils se trouvent mis en pratique. Ainsi la culture est
performée dans les réseaux sociaux que le groupe rend visible (Harrington et Fine, 2000). De
ce fait, culture et groupes sociaux sont coextensifs (Fine, 1979 ; Jodelet, 1989 [1991] ; Latang,
1996).

Dans la mesure ou aucune culture n’existe in abstracto, les cultures sont, de proche en
proche, interdépendantes et en continuité les unes avec les autres. Dans cette optique,
I’acculturation, c'est-a-dire I’importation, la manipulation et la déconstruction d’¢léments
culturels allogenes, est un phénoméne constitutif de toute culture. Ainsi la culture, longtemps
percue comme une structure symbolique stable, est aujourd’hui comprise comme un ensemble
dynamique possédant une cohérence inferne. La culture est une construction qui s’élabore a
tout moment a travers un triple mouvement de structuration, destruction et reconstruction
(Clifford et Marcus, 1986).

Pourtant, considérer la culture comme un construit et non comme un donné ne conduit pas
a conclure a une compléte liberté d’invention des individus. Toute culture est une construction
collective liée a des situations sociales dans lesquelles sont impliqués ceux qui la mettent en
ceuvre. L’individu n’est donc pas libre de choisir sa culture ni d’en changer a I’envie, mais
peut la « bricoler » (Lévi-Strauss, 1962), pratiquer un « braconnage culturel » (De Certeau,
1980 [1990]) et ainsi réorganiser les schémas culturels en fonction des différentes sous-
cultures auxquelles il a acces (Eliasoph et Lichterman, 2003 ; Swidler, 1986). Les recherches
ont longtemps considéré la culture comme un sujet non problématique ; les individus étaient
supposés acquérir la culture a travers un processus de socialisation et la mettre en ceuvre sans
difficulté. Les recherches récentes s’intéressent aux variations introduites par le processus de
socialisation et décrivent la culture comme un systéme fragmenté et non unitaire, traversé de
systémes localisés qui en réorganisent les schémas principaux ; ces sous-systémes culturels

s’appuient sur des groupes sociaux au sein de la société (Clifford, 1988).

50



La communauté de marque : définition d’un concept récent et insuffisamment étudié

Généralement le terme de culture se rapporte 4 une société ou & un ensemble de sociétés®®
alors que la notion de sous-culture que nous présentons dans la suite de notre propos est
généralement utilisée pour décrire des systémes culturels enchassés dans une société

complexe et segmentée.

2.2.1.2. Sous-groupes et réarrangement des schémas culturels

Les sociétés occidentales ne sont pas homogenes et se distribuent dans des classes sociales,
des ethnies, des régions, des cohortes démographiques ou des idéologies (Fine et Kleinman,
1979). Ces catégories constituent des systémes culturels propres”. Selon Becker (1963
[1985]: 105), « dans la mesure ou ces cultures existent a l’intérieur de la culture de la société
globale, mais en se distinguant d’elle, on les appelle souvent sous-cultures™. »

Les chercheurs s’intéressent de maniére croissante a la « mise en action » de la culture
(Eliasoph et Lichterman, 2003 ; Swidler, 1986 ; Wade, 1999). De ce fait, I’attention s’est
déplacée d’un niveau abstrait a celui des groupes sociaux qui la mettent effectivement en
pratique. Les recherches ont ainsi montré que les groupes sociaux étaient les lieux privilégiés
d’expression et de création de culture (Dimaggio, 1997 ; Fine, 1979 ; Harrington et Fine,
2000). L’existence du groupe social reposant sur 1’échange d’informations et les interactions
entre ses membres, c’est en son sein que les schémas cognitifs émergent, sont manipulés et
diffusés et, partant, qu'une culture propre au groupe se constitue (Fine et Kleinman, 1979 ;
Latané et Bourgeois, 1996 ; Sperber, 1996). Dans cette perspective, une culture se constitue
chaque fois qu’un groupe de personnes mene une existence ou pratique une activité en
commun (Fine, 1979). On I’appelle alors souvent « sous-culture » (Eliasoph et Lichterman,
2003 ; Fine et Kleinman, 1979).

Fine et Kleinman (1979) critiquent I’assimilation qui est faite entre la structure sociale (i.e.
le groupe social) et le schéma sous-culturel (i.e. la sous-culture) partagé par ses membres.
Selon Fine et Kleinman (1979) les recherches ont tendance a réifier la sous-culture en la
confondant avec le systéme social qui en est porteur ; en d’autres termes, les recherches

confondent le systéme partagé de représentations et la structure sociale.

% La culture nationale (e.g. culture francaise) est alors partie d’un ensemble plus grand (e.g. culture judéo-
chrétienne).

¥ Pour une présentation de la notion d’habitus et du systéme culturel 1ié a une classe sociale, cf. Bourdieu (1979)
et Holt (1998).

30 Cest le sociologue américain Gordon qui a proposé, dans les années 1940, ce terme de « subculture » pour
distinguer les poles culturels multiples qui coexistent au sein d’une culture nationale. Les chercheurs frangais
traduisent généralement cette notion par le terme « sous-culture », mais certains préférent conserver celui de
« subculture » pour éviter la connotation péjorative contenue dans le préfixe « sous- » (pourtant présente dans
I’anglais « sub- »).
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Pour déterminer I’existence d’une sous-culture, le chercheur doit montrer (1) qu’il existe
une communication a P'intérieur d’un segment de population et (2) que les membres du
segment de population se définissent comme un groupe, c'est-a-dire partagent une
identification commune, en d’autres termes que le groupe dispose d’une identité collective
(Fine et Kleinman, 1979: 5). La sous-culture est donc a la fois un noyau de valeurs organisées
en un systeme unifié¢ et un systeme de comportements, de normes et d’artefacts partagé par les
membres d’un groupe.

Ces cultures ne se situent pas au méme niveau d’agrégation que la culture de la société
dans laquelle elles s’inscrivent, mais partagent avec elle de nombreuses représentations et
schémes d’interprétation (Eliasoph et Lichterman, 2003 ; Fine, 1979 ; Sperber, 1996). Ainsi la
rencontre des cultures ne se produit pas seulement entre sociétés, mais également entre
groupes sociaux appartenant a une méme socié¢té complexe (Clifford, 1988 ; Cuche, 1996
[2001]). Les individus peuvent étre membres de plusieurs groupes simultanément et adhérer a
leurs systémes sous-culturels propres. C’est cette propriété particuliere qui explique la
diffusion d’informations et de schémes d’interprétation au sein du systéme social (Fine et
Kleinman, 1979 ; Sperber, 1996). En outre ceci conduit a rendre délicate la définition de
frontiéres claires entre systémes culturels, dans la mesure ou ceux-ci entretiennent des
rapports de « continuité¢ culturelle », fonctionnant par emprunt et manipulation d’¢léments
culturels allogénes (Ogien, 1995). Dans les sociétés complexes, les différents groupes peuvent
avoir des modes de pensée et d’action caractéristiques, tout en partageant la culture globale de
la société qui, du fait méme de son hétérogénéité, impose aux individus des modéles plus
souples et moins contraignants que ceux des sociétés « primitives » (Cuche, 1996 [2001]: 47).
Ceci conduit Clifford (1988: 46) a poser qu’une « culture » est, concrétement, un dialogue
créatif sans fin entre sous-cultures et entre membres et non-membres de différents groupes. Le
schéma général sur lequel repose la culture globale d’une société est interprété par différents
groupes qui en priorisent les constituants de diverses manicres sans les remettre en question
(Assayag, 1998).

Les études des sous-cultures se sont développées, cherchant en particulier a en comprendre
le fonctionnement interne ainsi que le role joué par I’environnement’ dans leur définition
(Fine et Kleinman, 1979 ; Hebdige, 1979). Hebdige (1979) par exemple s’intéresse a des
sous-cultures portées par différents groupes sociaux au sein de la société¢ britannique et

souligne la fonction de reconnaissance de 1’habillement. Il montre également 1I’importance de

3! La démonstration que I’environnement joue un role central dans la définition de la sous-culture est le principal
apport de Becker (1963 [1985]) avec sa « théorie de I’étiquetage » (theory of labelling).
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certains membres centraux des groupes sous-culturels a la fois dans le processus d’innovation
sociale, sa diffusion et I’organisation quotidienne des activités du groupe. D’inspiration
marxiste, 1’étude s’intéresse aux groupes dominés et met 1’accent sur leur dimension rebelle.

11 s’agit dans ce cas d’un déplacement du concept de sous-culture vers celui de contre-culture.

2.2.1.3. Contre-culture, culture globale et culture locale

De nombreuses €études sur les sous-cultures ont porté sur des groupes sociaux déviants. Cet
intérét explique la confusion entre sous-culture et contre-culture (Ogien, 1995). Pourtant
« subculture®® et contre-culture sont d différencier. Le premier terme désigne la culture d’un
sous-groupe, d’une minorité, etc. Le second renvoie au jugement qu’'une majorité porte sur
des subcultures et dont les sous-groupes entérinent souvent les implications sociales
lorsqu’ils le reprennent pour se qualifier eux-mémes. » (De Certeau, 1974 [1993]: 168)

Certains auteurs suggerent que la sous-culture est nécessairement un systéme culturel
déviant par rapport au systéme culturel dominant (Desmond, et alii., 2001 ; Kozinets, 2001).
Cette proposition doit étre remise en question. En effet, la contre-culture est une forme de
manipulation de la culture globale de référence a laquelle elle prétend s opposer. Une contre-
culture ne produit pas une culture alternative a la culture qu’elle dénonce mais constitue en
réalité une sous-culture particuliere (Cuche, 1996 [2001]: 47). Ceci ramene le rapport
dialectique culture/contre-culture a la traduction d’un systéme culturel agrégé au sein de
systémes culturels désagrégés. Cette position rejoint celle développée par Geertz (1983
[1986]) pour qui il existe des degrés dans les niveaux culturels. Dans cette optique, une
culture globale est traduite au niveau local a travers son appropriation par des individus
concrets. C’est ainsi la compréhension, 1’interprétation et la mise en pratique de la culture qui
lui donnent corps. La culture structure et est structurée par sa performation locale (Giddens,
1984 [1987)).

Ceci conduit & écarter I’historicité de la culture® (Wade, 1999). Elle n’est jamais un
« déja-1a » mais se construit de manicre perpétuelle par son appropriation individuelle et
collective (Clifford, 1988). Elle suit donc un processus permanent de structuration (Giddens,
1984 [1987]). Ainsi Swidler (1986) la congoit comme une « boite a outils » dans laquelle les
individus choisissent ce qui leur est nécessaire dans une situation donnée. La mise en avant du

caractere stratégique de la culture ne doit cependant pas masquer le fait que la culture joue un

32 De Certeau (1974 [1993]) n’utilise pas le terme « sous-culture » et lui préfére celui de « subculture ».

3 Pefialoza (2001) et Maclaran et Brown (2005) montrent ’importance de la (re)définition et de la
(ré)appropriation de I’histoire culturelle par les consommateurs. Les consommateurs apparaissent comme des
braconniers culturels (De Certeau, 1980 [1990]).
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role dans les comportements des individus qui la partagent. Dans le cadre de notre recherche,
I’influence de la culture sur les comportements des acteurs est particulierement intéressante

car elle influence leur consommation.

2.2.2.Influence de la culture sur les comportements de consommation

La culture agit comme un schéme d’interprétation de la réalité. Cependant, son rdle ne se
cantonne pas a la dimension interprétative et elle joue également un role important dans les
comportements des individus qui la partagent. L’objectif de ce paragraphe est de mettre
I’accent sur I’importance de la culture dans les comportements des individus et en particulier
leurs comportements de consommation. Nous examinons dans un premier temps le rapport
entre culture et comportements. Dans un deuxieéme temps nous focalisons notre attention sur
le lien entre la culture et les comportements de consommation. Enfin, nous envisageons

I’influence des sous-groupes culturels sur la consommation de leurs membres.

2.2.2.1. Culture et comportements

Nous avons précédemment expliqué que I’€tre humain est un étre de culture : a la fois
produit et producteur de culture. Geertz (1973) considére que les comportements des acteurs
sont influencés par leur culture qui leur indique comment ils sont censés agir. Ainsi la culture
fournit le contexte de « normalité culturelle » des comportements (Geertz, 1973). Goffman
(1959 [1973]; 1967 [1974]) pose que chaque acteur est en « représentation » dans le cadre
d’une scene culturellement définie. II montre en particulier combien ces « rites
d’interactions » sont importants dans le cadre de la vie quotidienne (Goffman, 1959 [1973]).
La culture agit comme un script de régles que doit suivre I’acteur pour interagir au sein d’un
groupe. De ce fait, la culture influence le comportement des acteurs en définissant les regles
qu’ils doivent suivre.

Les « expériences sur la confiance » menées par Garfinkel (1967 ; 1996 [2001]) dévoilent
les sous-jacents culturels du déroulement normal de I’interaction. De maniere plus générale,
I’ethnométhodologie rejette la vision d’un acteur social « idiot culturel » et insiste sur sa
maitrise de I’environnement culturel dans lequel il agit (Garfinkel, 1996 [2001] ; Heritage,
1987). L’acteur est le fruit de sa culture, mais il la maitrise suffisamment pour pouvoir en
jouer. Issues de I’ethnométhodologie, les recherches d’analyse de conversation ont montré
I’importance de la définition culturelle de la scéne interactive, des allant de soi de la
conversation et des tours de parole (Cicourel, 1981 ; Schlegoff, 1991). Elles montrent ainsi le

role de la culture sur les comportements des acteurs.
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S’interrogeant sur la constitution de la société, Giddens (1984 [1987]) présente le lien entre
culture et comportements attendus. Lorsqu’un acteur déroge aux régles tacites, il remet en
cause le déroulement méme de I’interaction et se situe en dehors des limites définies par la
culture dans laquelle il s’inscrit. La théorie de la structuration pose donc un lien de contrainte
entre culture, comportement attendu et comportement réalis€. Dans une perspective
anthropologique, Mauss (1950: 365-86) s’intéresse aux « techniques du corps » et indique que
chaque culture est en quelque sorte « intériorisée » par les individus et se « rend visible » dans
leur fagon de tenir leur corps et de se mouvoir. Ainsi, au-deld de la contrainte sur les
interactions sociales, la culture s’exprime dans le corps méme des individus qui la partagent,
au travers de leur hexis (Bourdieu, 1979). Ce lien entre culture et comportement intéresse le
marketing, dans la mesure ou il conduit a poser un rapport entre la culture des individus et

leurs comportements et, partant, leurs comportements de consommation.

2.2.2.2. Culture et comportements de consommation

La culture «constitue » le monde en l’investissant de significations. C’est pourquoi
Baudrillard (1970: 95) rappelle qu’« on ne produit ni ne consomme n’importe quel bien : ils
doivent avoir quelque signification au regard d’un systeme de valeurs.» Ainsi ’étude de
I’évolution de la consommation sur la longue durée montre I’importance de la liaison entre les
changements intervenant dans la culture et les modifications de la consommation (Boorstin,
1973 [1991] ; Elias, 1969 [1985] ; Tedlow, 1990 [1997]). McCracken (1988), intéressé par le
lien entre culture et consommation, indique que les biens ont une signification qui dépasse
leur utilité et leur valeur marchande. Leur signification dépend largement de leur capacité a
transmettre un sens culturel.

Les recherches en marketing ont tout d’abord cherché a établir la liaison entre culture et
comportement de consommation. Les recherches mettent en évidence lI’'importance de la
signification culturelle des biens et services consommés : la consommation s’inscrit dans un
processus plus vaste de transfert culturel (Douglas et Isherwood, 1979 [1996] ; Grafton-Small,
1987 ; McCracken, 1988, 2005).

Les stratégies marketing internationales sont confrontées a 1’adaptation culturelle au niveau
local : la globalisation des marchés n’entraine pas une uniformisation des normes culturelles
(Prime et Usunier, 2003). Dans ces conditions, 1’adaptation de la stratégie aux caractéristiques
culturelles est un facteur-clé de succeés (Roth, 1995). Les différences culturelles des
consommateurs peuvent étre interprétées comme des systemes locaux de golt (Holt, 1994)

qui entrainent des attitudes différentes face aux marques et aux produits proposés (Wallendorf
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et Arnould, 1988) et conduisent les entreprises a adapter leur communication et le
positionnement de leur offre a la situation culturelle locale (Prime et Usunier, 2003 ; Sherry et
Camargo, 1987).

Les mouvements de migration de population constituent un champ intéressant pour
comprendre les processus liant culture et consommation (Pefialoza, 1994). Le déplacement
d’un environnement culturel dans un autre modifie le systéme culturel dans lequel agit
I’acteur et le conduit a transformer sa consommation (Hill et Somin, 1996 ; Mehta et Belk,
1991). De méme, les changements culturels liés aux évolutions économiques ont une
influence majeure sur ’activité de consommation des individus (Coulter, et alii., 2003). Les
contacts transnationaux sont également a 1’origine d’une modification des cultures nationales.
Les recherches ont ainsi montré I’évolution de la culture nationale de pays en développement
vers une culture de consommation (Tse, et alii., 1989).

Toutefois les processus d’acculturation et de modification de la consommation ne sont pas
seulement le fait de contacts culturels transnationaux et il faut souligner I’influence des sous-

cultures nationales dans la consommation des individus qui les partagent.

2.2.2.3. Sous-groupes culturels et consommation

Bourdieu (1979) étudie les différences de consommation entre différentes classes sociales
de la société francaise. Ainsi I’appartenance a une classe sociale est un bon indicateur de la
consommation des individus, en particulier de leur consommation alimentaire et culturelle.
Henry (1976) établit le lien entre la culture des consommateurs et la marque d’automobile
possédée. Cependant les différences culturelles ne jouent pas seulement au niveau des classes
sociales mais proviennent également du sentiment d’appartenance a des groupes sociaux
distincts, comme les groupes ethniques (Hirschman, 1979). Les individus qui se sentent
appartenir a un groupe ethnique, sexuel ou familial adoptent la culture de ce groupe et
partagent des comportements de consommation proches (Costa, 1995 ; Kates, 2002, 2004 ;
Oswald, 1999).

L’importance du sentiment d’appartenance implique une réflexion identitaire de 1’individu.
En effet, la reconnaissance de 1’appartenance a un groupe culturel particulier reléve d’une
stratégie identitaire individuelle (Ahuvia, 2005 ; Calhoun, 1994 ; Chauchat et Durand-
Delvigne, 1999). L’identit¢ sociale d’un individu se caractérise par I’ensemble de ses
appartenances dans le systeme social (Ashforth et Mael, 1989 ; Dubar, 1991 [2000] ; Monteil,
1993). C’est pourquoi I’explication du lien sous-culture/consommation ne peut faire

I’économie du rapport entre I’appartenance culturelle et 1’identité individuelle. C’est le
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sentiment d’appartenir a différents groupes sociaux qui permet a I’acteur de construire son
identité et qui, partant, structure sa consommation. Ainsi aux différents sous-groupes sont
associées des sous-cultures qui coexistent et auxquelles I’acteur adheére plus ou moins
complétement et qui auront une influence sur sa consommation.

La consommation est le résultat de multiples appartenances a des systémes sous-culturels
subsistant au sein d’une société. Dans cette optique, Holt (2004: 241-42) propose de
distinguer la symbolisation d’une sous-culture par une marque, qui arrive rarement, et le
piratage temporaire de marques par des sous-cultures, situation assez commune. Ceci rejoint
la position traditionnelle qui pose un lien de causalité entre culture et consommation. Pourtant
le lien de causalité peut se renverser : la consommation peut étre a 1’origine d’une culture
commune. Cette inversion conduit a I’émergence de nouvelles formes culturelles : la culture

et la sous-culture de consommation.

2.2.3.Inversion du rapport culture/consommation : culture et sous-

culture de consommation

Les notions de culture de consommation et de sous-culture de consommation se rapportent
a des groupes de consommateurs réunis par le partage d’un systéme de représentations, de
valeurs et de normes liées a une consommation similaire. Ces deux notions traduisent une
inversion du rapport consommation/culture puisqu’elles supposent que la consommation
commune suscite une culture partagée. Cette inversion est importante dans le cadre d’une
recherche sur les communautés de marque, parce que ce concept pose une liaison entre
I’attachement commun a une marque et la constitution d’'une communauté. Pour comprendre
cette inversion, nous définissons dans un premier temps le concept de culture de
consommation. Dans un deuxiéme temps nous introduisons le concept de sous-culture de
consommation. Enfin nous proposons un lien entre sous-culture de consommation et

communauté de marque.

2.2.3.1. Culture de consommation

Pour souligner I’inversion du rapport culture/consommation, il faut envisager ’apparition
d’une société de consommation entre la fin du 19°™ siécle et les années 1920 (Baudrillard,
1970 ; Cohen, 2004 ; Fullerton, 1988). Cette sociét¢ de consommation est centrée sur les
activités de consommation qui deviennent une part importante du systéme socioéconomique
et culturel. L’apparition d’une société de consommation découle d’une pratique consumériste
commune. Les membres d’une société de consommation sont liés par leur fréquentation

commune de lieux de vente, la réception de discours publicitaires identiques ou la
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manipulation de produits similaires (Baudrillard, 1970 ; Cohen, 2004 ; Zukin et Smith
Maguire, 2004). Dans cette perspective, ce n’est pas la culture qui influe sur la pratique, mais
la pratique qui fagonne la culture™.

Kozinets (2001: 66) définit la culture de consommation comme « un systéme interconnecté
d’images, de textes et d’objets commercialement produits que des groupes particuliers
utilisent — a travers la construction de pratiques, d’identités et de significations qui
s ‘entrecroisent et parfois entrent en conflit — afin d’attribuer un sens collectif a leur
environnement et d’orienter les expériences et les vies de leurs membres ». L’intégration de
produits commercialisés dans des systemes de représentations destinés a attribuer un sens a la
réalité vécue est une caractéristique de la société de consommation et tous les groupes qui en
font partie utilisent a des degrés divers des marchandises en vue de donner corps a leur
systeme représentationnel (Holt, 2002, 2004). Or la définition proposée fait de la culture de
consommation un systéme culturel restreint, partagé par les membres d’un groupe particulier.

Pour clarifier la notion de culture de consommation il convient de s’intéresser au systeme
social qui en est porteur. Nous avons précisé que la notion de culture est attachée a celle de
société dont elle est coextensive : la société est porteuse d une culture spécifique. A ce titre, la
société de consommation fait naitre une culture de consommation. Dans cette perspective, la
culture de consommation est le systéme culturel partagé par une société de consommation.

Cette approche situe la culture de consommation a un niveau global qui est mis en pratique
localement (McCracken, 1986). En effet, comme toute culture, la culture de consommation
fait I’objet d’une interprétation individuelle qui en déplace le sens sans toutefois modifier ses
valeurs centrales. Ainsi malgré certains bricolages, « braconnages » ou mouvements de rejet,
la culture de consommation est partagée par les membres des sociétés a économie
développée : il existe une culture de consommation globale a laquelle sont attribuées des
significations locales différentes (Featherstone, 1991 [2002] ; Thompson et Troester, 2002).
Le développement de la culture de consommation a conduit a un intérét croissant des
recherches en marketing pour les processus identitaires et culturels mis en jeu par la
consommation (Arnould et Thompson, 2005). L’identité et la culture constituent en effet deux
¢léments majeurs de la consommation des individus inscrits dans une société de
consommation (Holt, 2004 ; Thompson, 1997 ; Thompson et Troester, 2002). Le systéme
culturel influe sur la consommation des individus et modifie en retour leur culture. Le lien

entre culture et consommation n’est plus un rapport unilatéral mais plutdt une boucle ou il

3 Ce rapport pratique/culture n’est pas sans rappeler celui posé par les recherches sur I’apprentissage et la
cognition située (cf. Brown et Duguid, 1991 ; Lave, 1988 ; Lave et Wenger, 1991).
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devient difficile de séparer I’antécédent de sa conséquence. Il convient donc de s’intéresser
aux réorganisations de la culture de consommation auxquelles se livrent les groupes au sein

de la société de consommation.

2.2.3.2. Sous-culture de consommation

Schouten et McAlexander (1995: 43) définissent la sous-culture de consommation comme
un sous-groupe distinct” de la société qui s’auto-sélectionne sur la base d’une implication
partagée dans une catégorie de produits, une marque ou une activité de consommation. Selon
eux, une sous culture de consommation émerge quand des individus s’identifient a certains
objets ou a certaines activités de consommation et quand, a travers eux, s’identifient a
d’autres individus.

Suivant Schouten et McAlexander (1995: 43), un des apports du concept de sous-culture de
consommation est la possibilité¢ de discerner une structure sociale, un ethos propre au groupe,
des croyances partagées ainsi que des rites et des modes symboliques d’expression communs.
Pourtant, comme le rappellent Fine et Kleinman (1979), la sous-culture ne doit pas étre
confondue avec le groupe qui en est porteur. La sous-culture est située dans les interactions
des membres du groupe (Fine et Kleinman, 1979: 9). Nous proposons donc de distinguer la
sous-culture de consommation du groupe qui en est porteur. Il existe alors un systéme sous-
culturel émanant des interactions d’un groupe d’individus. Etant basé sur la consommation et
se reconnaissant une identité commune, ce groupe constitue ce qu’il convient d’appeler une
communauté de consommation (Belk et Tumbat, 2005 ; Boorstin, 1973 [1991] ; Friedman, et
alii., 1992 ; Wright-Isak, 1996). La sous-culture de consommation se définit alors comme le
systtme de représentations nées, entretenues et diffusées par les interactions entre les
membres d’une communauté de consommation. La communauté de consommation réunit des
individus qui se rassemblent sur la base d’un intérét commun pour une catégorie de produits
ou une activité de consommation. De méme que la sous-culture de consommation existe au
sein d’une culture de consommation, la communauté de consommation existe au sein d’une
société de consommation.

La sous-culture de consommation se distingue de la culture de consommation globale mais
partage néanmoins avec elle un grand nombre de valeurs, de normes et de comportements. Par
exemple, les membres de la sous-culture de consommation des produits biologiques étudiés

par Pontier (1997) partagent un systéme culturel spécifique mais s’inscrivent dans la culture

3 Cette définition confond la structure sociale et le systéme culturel partagé. Elle illustre la critique de Fine et
Kleinman (1979).
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de la société¢ a laquelle ils appartiennent. De méme, Celsi et alii. (1993:3) montrent que la
sous-culture du parachutisme est fortement influencée par I’environnement macro-social dans
lequel elle s’inscrit.

La constitution de la sous-culture de consommation reléve du regroupement volontaire des
consommateurs : par leurs choix de dépenses financieres et temporelles, ils prennent part a la

création d’un groupe auquel ils s’identifient (Holt, 1997 ; Schouten et McAlexander, 1995).

2.2.3.3. De la sous-culture de consommation a la communauté de marque

Les sous-cultures de consommation ne sont pas confinées géographiquement et dépassent
les frontiéres nationales (Schouten et McAlexander, 1995: 43). Ceci s’explique par le fait que
le systéme sous-culturel existe dans et a travers les interactions entre membres d’un groupe
social (Fine et Kleinman, 1979). Par conséquent, la sous-culture de consommation s’étend
avec le groupe qui la partage. La consommation partagée peut servir de localisation
alternative a une organisation sociale, dans la mesure ou les « sentiments » sont d’importantes
ressources cognitives que les individus utilisent pour gérer leurs actions individuelles et se
connecter a des activités culturelles plus larges®® (Hutchins, 1995a ; Ratto, 2005).

La sous-culture de consommation peut s’étendre au-dela des frontieres géographiques par
le biais de discours qui influencent la culture des consommateurs (Celsi, et alii., 1993 ;
Kozinets, 2001 ; O’Guinn et Shrum, 1997). Force est de constater que des « textes » culturels
peuvent agir sur le systétme de représentations des sous-cultures de consommation. Des
référents culturels comme le livre On the road de Jack Kerouac ou le film Easy Rider de
Dennis Hopper influencent la sous-culture de consommation des motards (Hirschman, et alii.,
1998 ; Holt, 2004 ; Schouten et McAlexander, 1995).

Des recherches ont récemment mis en avant 1’existence de « cultures de marque ». Cette
notion fait référence au systéme culturel constitué par les marques a travers leur
communication et leur utilisation sociale et médiatique (Belk et Tumbat, 2005 ; Thompson,
2004a). Les consommateurs qui se reconnaissent dans les systémes culturels créés par les
marques forment des groupes sociaux. Ainsi, il existe des groupes de consommateurs qui se
rassemblent sur la base de leur passion commune pour une marque particulieére (Aaker, 1994 ;
Brown, et alii., 2003 ; Holt, 2004 ; Oliver, 1999). Ces consommateurs fortement attachés a
une marque spécifique (Lacoeuilhe, 1997, 2000) forment des groupes qui se différencient du

reste de la société et créent des systémes culturels propres. Les études portant sur ces groupes

36 Cette idée sous-tend la démonstration d’Anderson (1983 [1991]) concernant le développement du nationalisme
grace a la diffusion de médias de masse et a leur capacité a transmettre des symboles et des émotions.

60



La communauté de marque : définition d’un concept récent et insuffisamment étudié

se sont multipliées, les désignant de différentes manicres : « groupies » (Aaker, 1994),
«village » (Oliver, 1999), « Arcadia » (Brown, et alii., 2003) ou « communauté de fans »
(Belk et Tumbat, 2005). Mais le terme généralement retenu est celui de « communauté de
marque » (Muniz et O’Guinn, 2001). Ces groupes ont en commun de se réunir autour d’une
marque particuliére et pas uniquement autour d’une catégorie de produits ou d’un mode de
consommation. Ces groupes se distinguent par conséquent de la communauté de
consommation. Dans cette perspective, la communauté de motards Harley-Davidson étudi¢e
par Schouten et McAlexander (1995) correspond a une communauté de marque puisque ses
membres se réunissent autour d’ une marque.

Dans ce premier chapitre, nous avons souligné ce que 7 ‘est pas la communauté de marque.
Pour ce faire, nous avons défini les notions de tribalisme postmoderne, de rite, de communitas
et de sentiment de communion. Nous avons ensuite présenté la notion d’action collective, qui
nous a permis d’envisager les mouvements de consommateurs et les groupes de résistance au
marché. Enfin, nous avons précisé les concepts de culture et de sous-culture de
consommation. Cette démarche en creux nous a également offert la possibilité de présenter les
concepts avec lesquels la communauté de marque entretient des liens et de souligner leurs
spécificités. Dans le deuxiéme chapitre, nous focalisons notre attention sur le concept de
communauté de marque. Nous présentons ainsi les concepts de marque et de communauté en
soulignant leurs évolutions respectives. Nous exposons ensuite les recherches sur le concept
de communauté de marque. Nous envisageons enfin les voies de recherches possibles et
expliquons la nécessité de se concentrer sur le role des membres centraux des communautés

de marque.

Chapitre 2. La marque comme objet de regroupement : la

communauté de marque

Dans ce chapitre, nous proposons une définition de la communauté¢ de marque, nous
envisageons également son fonctionnement, sa dynamique interne et indiquons son champ de
pertinence. A cette fin, nous présentons dans un premier temps les concepts de marque et de
communauté, qui constituent les fondements du concept de communauté de marque auquel
nous nous intéressons ici. Dans un deuxiéme temps nous nous concentrons sur le concept de
communauté de marque en montrant la nécessité de se focaliser sur ses membres centraux et

en justifiant le choix de notre problématique.
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Section 1.  Les origines et les évolutions des concepts

de marque et de communauté
Cette section envisage les concepts de marque et de communauté, a la base du concept de
communauté de marque. L’objectif est de présenter les origines de ces concepts puis leurs

évolutions successives. Dans un premier temps nous nous attachons donc a clarifier le concept

de marque. Nous nous concentrons ensuite sur celui de communauté.

1.1. Une nécessaire clarification du concept de marque

Les marques sont omniprésentes dans les marchés modernes ou elles sont a la fois un
facteur de compétitivité pour les entreprises et un catalyseur des relations entre les différentes
parties prenantes. Pourtant, le concept de marque est relativement confus et se voit attribué
des définitions diverses. Le concept de communauté de marque s’appuyant sur celui de
marque en le désignant comme élément unifiant des consommateurs, il est important de
clarifier le concept de marque. C’est I’objectif de ce paragraphe, qui s’attache a envisager la
marque a travers différents prismes afin de rendre compte de la richesse de la notion. Dans un
premier temps nous présentons les origines du concept afin d’en retracer les fondements et
ainsi éclaircir les utilisations qui en sont faites. Ensuite, nous envisageons les évolutions du

concept en présentant les changements dans son appréhension et son utilisation.

1.1.1.Origines du concept de marque

La marque est un concept complexe, multidimensionnel et difficilement circonscriptible a

une définition unique. Les différentes définitions privilégient chacune une approche
. . . , . . .7 b}

particuliere mais éclairent les particularités de la marque. Nous proposons tout d’abord une
approche philologique visant a retracer les linéaments du concept de marque. Nous présentons
ensuite le role de signal de la marque dans une perspective économiste. Nous envisageons
¢galement le lien entre la marque et les produits et services marqués. La marque est aussi
considérée comme un panier d’attributs permettant aux consommateurs d’effectuer leurs

choix. Enfin, I’approche traditionnelle de la fidélité a la marque est introduite.

1.1.1.1. La marque, une approche philologique

Il s’agit ici d’approcher le concept de marque en explicitant le terme méme, suivant une
démarche philologique (Stern, 2006). A cette fin, ce paragraphe adopte une approche

archéologique pour présenter le concept de marque et en comprendre la « chrono-logique »
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(Cabat, 1989 ; Stern, 2006). Le Dictionnaire de 1’Académie Frangaise (1694: 28) dans sa

.y T , . . 37 s .
premicre édition définit le substantif « marque’’ » de la maniére suivante :

« MARQUE. s. f. Emprainte ou autre figure qu'on fait sur quelque chose pour la reconnoistre, pour
la discerner d'avec une autre. [...] Marque, L'instrument avec quoy l'on marque de la vaisselle, du
drap ou quelque autre chose. [...] Marque, Trace, impression que laisse une chose sur un corps d
l'endroit ou elle a esté, ou elle a passe. [...] On dit prov. qu'Une personne fait porter ses marques a
quelqu'un, pour dire, qu'll luy a donné quelque coup dont il est demeuré marqué. Marque, sign.
encore, Tache ou autre chose remarquable que I'homme, ou un autre animal apporte en naissant.
[...] On appelle, Homme de marque, Un homme signalé par sa qualité ou par son merite. [...]
Marque, Se dit aussi de ce qu'on employe pour faire souvenir de quelque chose. [...] Marque,
signifie aussi, Preuve, tesmoignage. C'est une marque de predestination. la marque des
predestinez. je luy ay donné des marques de mon amitié. ce sont des marques de vostre haine, des
marques de grandeur. des marques de son ignorance, c'est une bonne marque. une tres-meschante
marque. c'est une marque de bonté. une marque de cruauté. Marque, veut dire aussi, Signe,

présage. [...]>° »
Le Petit Larousse Illustré (1996: 635) propose de définir la « marque » comme :

«MARQUE n.f. I.1. Trace de contact, empreinte laissée par un corps sur un autre. [...] IL1.
Marque de fabrique, de commerce, de service ou marque : tout signe servant a distinguer des
produits, des objets, des services. O dr. Marque déposée : marque de fabrique ou de commerce
ayant fait ’objet d’un dépéit légal, afin de bénéficier de la protection juridique attachée a cette
formalité. 2. Ensemble des produits fabriqués, vendus sous une marque ; firme, entreprise qui est
propriétaire de cette marque. Les grandes marques de champagne. O De marque, se dit d’un
produit qui sort d’une maison dont la marque est connue ; de qualite. Ill.1. Trace, signe, objet qui
sert a repérer, a reconnaitre qqch. [...] écon. Taux de marque : rapport entre la marge
bénéficiaire et le prix de vente. IV.1. Caracteére propre, trait distinctif. [...] ¢ pl. Fig. Ensemble de
reperes délimitant un territoire, une zone d’influence. Chercher, trouver, perdre ses marques. »

Ces définitions, ¢loignées dans le temps, indiquent I’élargissement sémantique du terme de
marque. Alors que le terme renvoyait a I’origine a la trace laissée par une chose sur une autre,
« marque » renvoie aujourd’hui prioritairement au fonctionnement des marchés économiques
modernes, ou ce terme désigne le droit de propriété d’une organisation. Le terme « marque »
dérive d’un terme teutonique « Mark® » repris en latin sous la forme « marca» ou
« marcus ».

La marque moderne, entendue comme une propriété industrielle, est définie en France par
la loi de 1857 a la faveur de changements socioculturels, institutionnels et 1égaux profonds,
qui modifient 1’organisation de la production ainsi que la gestion symbolique de la
consommation (Cabat, 1989). Cependant ce droit de propriété n’est pas encore intégré dans
une démarche générale s’apparentant au marketing. Selon Stern (2006), c’est en 1922 que le

terme « brand » est formellement associ¢ au marketing et se répand concurremment au

37 11 convient ici de signaler que la traduction de « brand » par « marque » induit un déplacement sémantique
imperceptible mais dont il convient néanmoins d’étre conscient, dans la mesure ou I’opération de traduction lie
les disciplines linguistiques et la philosophie des sciences (Bourdieu, 2002 ; Stern, 2006). En effet, 1’étymologie
anglophone différe de celle présentée ici, puisque le terme « brand » provient du frangais « brandon » et serait
issu de I’utilisation du marquage du bétail par un signe distinctif a ’aide d’un fer rouge (Kapferer, 1991 [1999]).

38 Disponible sur http://portail.atilf.fr/cgi-bin/getobject ?p.8:28./var/artfla/dicos’/ACAD_1694/IMAGE/ (les
exemples donnés ont été effacés par volonté de concision).

39 Le terme « Mark » désignait a 1’origine la marque réalisée sur la piece a I’aide d’un poingon authentificateur.
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développement du marketing (Aaker, 1991 ; Brown, 2005). Les opérations de rachat
d’entreprise dans les années 1980 conduisent a interroger le concept de marque et en
particulier la valeur & donner a la marque dans le bilan des entreprises (Kapferer, 1991
[1999] ; Murphy, 1990). L’importance croissante des marques dans le systéme économique
amene a reconsidérer la définition du terme « marque », dans la mesure ou il sert désormais a
désigner des réalités trés diverses comme des offres non-commerciales, des stars, des
personnages de roman ou encore des logiciels libres (Ambroise et Le Bart, 2002 ; Brower,

1992 ; Brown, 2005 ; Kotler, 1987 ; Pitt, et alii., 2006 ; Ratto, 2005).

1.1.1.2. La marque comme signal de marché

En situation ordinaire, les consommateurs ne connaissent pas |’ensemble des
caractéristiques des offres, ni leurs performances respectives. Ils retiennent certaines
informations selon leurs connaissances, leurs capacités, leurs styles cognitifs, leurs centres
d’intéréts et la situation de choix : un filtrage s’opere (Bree, 1994 ; Ladwein, 1999 ; Pinson, et
alii., 1988). En raison de cette information imparfaite, I’achat est caractérisé¢ par un certain
degré d’incertitude en fonction des individus, de leurs préférences ou des catégories de
produits. Il existe un risque di a I’incertitude liée aux connaissances et aux choix. Concernant
le choix, il existe un risque potentiel de perte: le risque percu (Volle, 1995). Les
consommateurs qui sont adverses au risque (Kahneman et Tversky, 1979) peuvent percevoir
une incertitude relativement aux conséquences négatives potentiellement associées a un choix
(Volle, 1995). Le risque percu influence de maniere d’autant plus forte le choix des acheteurs
qu’il est élevé.

De plus il existe une situation d’asymétrie d’informations, puisque les entreprises sont
mieux informées sur les caractéristiques propres de leurs produits que les consommateurs. S’il
y a asymétrie d’informations et conflit d’intéréts entre un principal, le consommateur, et un
agent, I’entreprise qui fabrique ou commercialise ce produit, il y a une situation d’aléa moral
(Jensen et Meckling, 1976). Pour montrer qu’elle agit en vertu des besoins et des attentes du
consommateur, ’entreprise peut aussi se révéler en offrant un signal de qualité qui soit
crédible (Erdem et Swait, 1998 ; Erdem, et alii., 2006).

Parce qu’elle est une des caractéristiques essentielles du produit ou du service, la marque
constitue ce signal et facilite la décision des consommateurs au cours des phases de recherche
d’informations et d’évaluation des alternatives. La marque, son nom, la forme de son
packaging, sa sensorialité¢, sont des reperes décisifs pour I’observation et I’évaluation de

produits nouveaux ou qui ont des caractéristiques invisibles ou opaques (Kapferer, 1991
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[1999]). Par conséquent, une marque crédible agit sur le comportement d’achat des
consommateurs qui sont exposés a ce stimulus et sont attentifs a toute information
supplémentaire concernant le produit ou service proposé (Soulie, 1989 ; Van Osselaer et
Alba, 2000).

La marque est aussi un repere de performance, un outil de différenciation. A ce titre, elle
cristallise les connaissances acquises par les consommateurs lors des expériences passées
avec la marque. La marque peut se constituer une crédibilité aupres de ses consommateurs et,
partant, signale la performance de ’offre marquée (Erdem et Swait, 1998). De ce fait la
marque facilite le processus de choix des consommateurs. D’un point de vue économique, la
marque augmente [’utilit¢ des consommateurs en facilitant leur décision d’achat et en
réduisant leurs colts de recherche d’informations (Erdem, et alii., 2006 ; Jacoby, et alii.,
1977). La marque devient un signal de confiance : elle instaure un état psychologique
assimilable a un sentiment de sécurité ressenti, consciemment ou non, dans une situation

d’échange en dépit des risques réels et potentiels susceptibles d’en découler (Amine, 1999).

1.1.1.3. Du produit a la marque

Si les marques se sont développées sur les marchés économiques, c’est parce qu’elles
apportent de la valeur aux consommateurs et, en retour, génerent des revenus pour les
entreprises qui les créent et les gerent (Aaker, 1991 ; Kapferer, 1991 [1999] ; Murphy, 1990).
Au niveau le plus basique, une marque est un nom ou un symbole ou encore un signe associé
a un produit ou un service et auquel les consommateurs attachent des significations
psychologiques (Tybout et Carpenter, 2003).

La marque dérive de pratiques de marquage permettant a 1’artisan de distinguer son produit
de celui des autres dans des contextes de production collective (Kapferer et Thoenig, 1989).
La marque du potier fonctionne alors comme signe distinctif et trace d’origine. Ceci se
retrouve dans I’appréhension contemporaine du concept de marque puisque 1’Office Mondial
de la Propriété Industrielle (OMPI) définit la marque comme « un signe servant a distinguer
les produits ou les services d’une entreprise de ceux d’autres entreprises ». La marque
apparait comme un des ¢léments essentiels d’un produit en plus de son prix et de certaines
caractéristiques observables.

La marque est donc un signe, ¢’est-a-dire 1’addition d’un signifiant et d’un signifié, qui sert
de base a un discours commercial prenant appui sur la culture environnante. Chaque signe
possede un double sens virtuel : dénotatif et connotatif. Le sens dénotatif renvoie a la fonction

cognitive ou fonction référentielle, ¢’est-a-dire qu’il intéresse le contenu transmis par le signe.
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Le sens connotatif se rapporte a la signification affective ; il n’est donc pas commun a
I’ensemble des communicants mais & des communautés interprétatives particulieres (Fish,
1980 ; Ricoeur, 1969). A ces deux niveaux de sens, il est possible de rajouter le sens
mythologique (Barthes, 1957). Ce niveau est mobilis¢ de maniére croissante par les
recherches sur les marques (cf. Brown, et alii., 2003 ; Holt, 2004 ; Holt et Thompson, 2004 ;
Stern, 1995). Dans cette perspective, la marque fixe sur elle des significations, des valeurs et
des associations qui deviennent 1’¢élément central de la marque.

Les recherches en marketing se sont longtemps intéressées en premier lieu au marketing de
produits non marqués. Cet intérét est alors en grande partic motivé par la faiblesse des
marques et le fonctionnement des réseaux de distribution (Tedlow, 1990 [1997]; Zukin,
2004). Dans cette perspective, la marque est un moyen d’identifier le produit d’un individuel
ou la marchandise fournit par un grossiste ou un détaillant (Copeland, 1923: 286).
L’extension des produits marqués modifie progressivement I’appréhension du marché par les
marketers, qui s’intéressent de plus en plus aux liens entre la marque et les habitudes de
consommation. L’influence de la marque est alors divisée en trois stades : la reconnaissance
de la marque, la préférence pour la marque et le soutien de la marque*® (Copeland, 1923).
Pour permettre le développement d’un soutien a la marque, Copeland (1923: 288) suggére que
le produit doit présenter des ¢léments qualitatifs distinctifs, soit dans ses caractéristiques
intrinseéques, soit dans le service rendu par le producteur ou le distributeur en vue de le
distinguer de produits concurrents.

Ainsi, la marque était a 1’origine appréhendée comme un moyen de distinguer des produits
ou services d’une entreprise de ceux d’autres entreprises. Le concept de marque s’est
aujourd’hui étendu et est aussi appliqué a des organisations ne poursuivant aucun objectif
commercial (Kapferer, 1991 [1999]). La marque est devenue un élément central du
fonctionnement de 1’économie en raison de son importance dans les choix des consommateurs
(Lambin, 1989 ; Murphy, 1990). Elle propose un surplus de valeur aux consommateurs en
dépassant les propriétés des produits et/ou services marqués. Définie dans le cadre de marchés
de produits, la marque rend les produits et services non substituables en ajoutant a leurs

caractéristiques intrinseques des ¢éléments tangibles et intangibles.

% L’expression « consumer insistence » est difficilement traduisible en francais. Une traduction littérale
conduirait a la remplacer par « insistance », néanmoins la notion de « soutien » est plus adaptée. Le soutien de la
marque par le consommateur est proche du concept de fidélité, dans la mesure ou le consommateur qui approche
I’achat d’un produit avec cette « attitude » (Copeland, 1923: 288), n’accepte d’autre alternative qu’en cas
d’urgence.
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1.1.1.4. La marque comme « panier d’attributs »

Pour envisager le role de la marque sur la formation des préférences des consommateurs, il
a ¢té proposé de s’intéresser a leurs attitudes et, pour ce faire, aux caractéristiques
déterminantes de la marque permettant de la différencier des autres marques. Suivant ce
raisonnement, la marque est considérée comme un « panier d’attributs», a savoir une
combinaison de caractéristiques tangibles, immatérielles, fonctionnelles et symboliques
déterminantes a un niveau supérieur au service de base. Les marques d’un méme marché de
référence apportent a 1’acheteur le service de base, ¢’est pourquoi le choix s’opérera donc sur
les services supplémentaires qu’apporte la marque, qui se décomposent en services
« nécessaires » et services « ajoutés » (Lambin, 1989 ; Vargo et Lusch, 2004).

La perception et I’évaluation de la marque par 1’acheteur vont s’appuyer sur un processus
de prise en compte de chaque attribut générant un service, selon I’importance relative
accordée par I’individu a I’attribut considéré et au degré de présence percu de cet attribut.
Cette perception differe selon les individus, puisqu’ils n’identifient pas ou n’accordent pas
une importance similaire aux mémes attributs (Filser, 1994).

La perception varie selon les caractéristiques propres au stimulus (e.g. nom, sensorialité,
logotype, registre publicitaire de la marque) ainsi que I’aptitude a reconnaitre, mémoriser et
percevoir certains attributs, en liaison avec 1’apprentissage et I’expérience. L’évaluation
conduit a la formation d’une attitude a I’égard d’une marque. L’attitude comprend quant a elle
trois dimensions : cognitive (i.e. croyances envers une marque), affective (i.e. €valuation
globale de la marque) et conative (i.e. intention d’achat).

Préalablement & [’évaluation, I’analyse de la notion de marque comme « panier
d’attributs » suppose donc plusieurs étapes : la délimitation de I’ensemble de considération ou
ensemble évoqué regroupant les marques ayant une probabilit¢é non nulle d’étre achetées,
I’identification et la détermination des attributs et la sélection des attributs potentiellement
déterminants. Diverses méthodes existent pour chacune de ces étapes (Pinson et Jolibert,
1997), mais la technique de la question duale est généralement retenue pour établir les
attributs déterminants. Ces derniers sont ceux qui obtiennent une note significativement
supérieure a la moyenne.

Les modéles multi-attributs*' sont des régles de décision utilisées par le consommateur

pour évaluer la marque en tant que panier d’attributs et pour faire un choix entre diverses

*! Dans la mesure ol la marque est considérée comme un panier d’attributs, les modéles « mono-attribut » sont
peu aptes a rendre compte du processus de choix a 1’égard de la marque.
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alternatives (Pras, 1977). Ces mode¢les d’évaluation mesurent et identifient les perceptions des
marques et, partant, renseignent sur la notion d’« image de marque ». Celle-ci désigne
« l’ensemble des représentations mentales, tant affectives que cognitives, qu’un individu ou
un groupe d’individus associe a une marque ou a une organisation » (Lambin, 1989).
L’utilité globale percue par un consommateur est assimilable a la probabilit¢ d’achat de la
marque en question, puisque cette « image de marque » renseigne sur l’influence de la
marque. Plus précisément, 1’évaluation des attributs traduit le processus qui permet a
I’individu de prendre conscience et d’intégrer les informations et stimuli en provenance de
son environnement pour aboutir a une intention d’achat, c’est-a-dire une attitude favorable en
réponse a une marque qui a exercé son influence.

D’une fagon générale, I’ensemble des modeles multi-attributs ont pour point commun de
considérer I’attitude de I’acheteur face a la marque en fonction de ses croyances a 1’égard des
attributs de la marque. La littérature distingue les modéles compensatoires et non
compensatoires, selon qu’une mauvaise évaluation d’un attribut peut ou non étre compensée
par la bonne évaluation d’un autre (Pras et Summers, 1975 ; Shocker et Srinivasan, 1979 ;
Wilkie et Pessemier, 1973).

Il est possible de diviser les modéles non compensatoires en modeles lexicographiques,
modeles d’élimination par aspect, et modeles conjonctifs. Les modéles lexicographiques
établissent une hiérarchie : le consommateur évalue les attributs de fagon séquentielle, les
classe par ordre d’importance et évalue, séquentiellement, les alternatives sur cette base. Les
modeles d’élimination adoptent une approche bottom up et supposent que le consommateur
¢limine au fur et a mesure les marques dont I’attribut considéré lui semble le moins bon.
Enfin les modéles conjonctifs supposent la fixation d’un seuil minimal de performance pour
un ou plusieurs critére(s). L’idée sous-jacente est que le consommateur distingue deux classes
et redéfinisse I’ensemble considéré a I’aune d’un ou plusieurs attribut(s) qu’il juge le(s) plus
important(s). Les modéles conjonctifs conduisent souvent a une pluralité¢ d’alternatives sans
possibilité objective de détermination d’un choix. Dans ce cas de figure, le consommateur
peut reporter sa décision ou adopter d’autres régles de décision, comme les mod¢les
compensatoires.

Les modeles compensatoires ou modeles linéaires additifs reposent sur le postulat que
I’évaluation des choix par les consommateurs s’effectue a un niveau global. Une marque
générant une évaluation faible sur I'un de ses attributs peut cependant « compenser » cette

situation par de bonnes évaluations sur d’autres attributs (Pras, 1977). Parmi les multiples
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modeles compensatoires, le modéle linéaire additif de Bass et Talarzyk (1972: 93) est

, eye 42
fréquemment utilisé™.

N
Ab = ZVViBib
i=1

Ou: A, =lattitude a I’égard d’une marque b,
Wi = I"importance de ’attribut i pour le choix d’un produit,
Byi = I’évaluation ou la croyance a I’égard de 1’attribut i pour la marque b,
N = le nombre d’attributs importants dans le choix d’une marque donnée dans une
catégorie de produits donnée.

Ce modele postule que la préférence a I’égard d’une marque sera d’autant plus forte que
I’attitude a I’égard de la marque est élevée (Ap). Il est le plus prédictif des modeles
compensatoires. Son utilisation pour déterminer les préférences globales sur le marché du
café en Belgique conduit a un coefficient de détermination (R?) de 0,851 (Lambin, 1989:
139).

La modélisation de la marque comme un « panier d’attributs » présente 1’avantage de
mettre en valeur ’influence de la marque et de ses attributs au travers de leur perception par
chaque consommateur et de 1’attitude favorable ou défavorable qui en résulte. Nous avons pu
voir comment était percue, traitée et intégrée 1’influence de la marque lors du processus de
choix. Mais, selon la régle de décision utilisée, les préférences ne désignent pas la méme
marque. Ainsi les travaux portant sur les heuristiques de choix rendent difficilement compte

des comportements observables des consommateurs.

1.1.1.5. Approche traditionnelle de la fidélité a la marque

Le concept de fidélité a la marque devient progressivement un champ de recherches majeur
en marketing. Les questions concernant la fidélité a la marque intéressent a la fois les
chercheurs et les praticiens qui cherchent a circonscrire le domaine de la fidélité ainsi que les
opportunités stratégiques qu’elle représente (Cunningham, 1956).

Brown™ (cité par Cunningham, 1956: 116) définit la fidélité comme une succession
d’achats répétitifs d’'une marque identique. La non-stabilité de comportements de rachat pose
probléme aux marketers qui s’efforcent d’en comprendre les variations, notamment en
¢largissant leur approche aux développements des sciences économiques et notamment a

I’économie de I’information (Farley, 1964). L attention se porte sur la maniére dont la fidélité

2 Ce modele est une adaptation du modéle développé par Fishbein en psychologie.
* Dans une série d’articles parus dans Advertising Age entre 1952 et 1953, Brown développe le concept de
fidélité comme une séquence d’achats répétitifs d’une méme marque.
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du consommateur a la marque se construit progressivement (McConnell, 1968 ; Tucker,
1964). Les études montrent alors que les consommateurs peuvent devenir fidéles a une
marque en 1’absence d’éléments discriminants externes a la marque (Tucker, 1964).

De¢s lors, les conceptualisations de la fidélité a la marque exclusivement basées sur
I’analyse séquentielle des comportements d’achat se voient interrogées. Ainsi Jacoby (1971)
propose un modele de fidélité multiple élargissant de facto I’appréhension du concept de
fidélité a la marque. Pour Jacoby et Kyner (1973: 2), la fidélité a la marque repose sur six
conditions et peut se définir comme (1) la réponse comportementale (i.e. I’achat), (2) biaisée,
(3) exprimée a travers le temps, (4) par une unité de décision, (5) portant sur une ou plusieurs
marque(s) et (6) en fonction d’un processus psychologique (de prise de décision ou
d’évaluation). Cette définition s’efforce de distinguer une suite aléatoire d’événements ainsi
que la fidélité a la marque. Dans cette perspective, la récurrence de I’acte d’achat a I’identique
n’est pas suffisante pour qualifier la fidélit¢ a la marque. En outre, cette approche inclut des
consommateurs fideles a plusieurs marques. Bien que cette approche ait fait 1’objet de débats
(cf. Jacoby, 1975 ; Tarpey Sr., 1974), elle a généralement été acceptée.

De nouvelles approches de Il’influence de la marque sur le comportement des
consommateurs ont été proposées, en particulier la sensibilité a la marque. Celle-ci désigne
I’importance accordée a la marque comme critére de choix a part entiere dans le processus
d’achat des consommateurs (Kapferer et Laurent, 1983 [1992], 1989). La sensibilité révele
I’influence exercée par la marque dans une situation d’achat précise. Il y a sensibilité lorsque
le consommateur, lors de son choix, est attentif a I’information « marque » (Kapferer et
Laurent, 1983 [1992]). En cas de forte sensibilité, le consommateur aura tendance a utiliser un
modele compensatoire conjonctif, avec la marque comme premier critére de choix, et
percevra de maniere plus précise les différences entre marques. La sensibilité constitue ainsi
une caractéristique psychologique du consommateur. Elle rend compte du degré d’influence
de la marque sur le comportement d’achat des consommateurs, c’est-a-dire 1’intensité¢ de
I’influence du stimulus « marque » sur le comportement d’achat des consommateurs.

La compréhension et la prise en compte de cette notion ainsi que des processus
d’évaluation et de décision des consommateurs rendent compte de la fagon dont est pergue et
traitée 1’action exercée par la marque. Néanmoins, s’il existe une forte sensibilité a la marque
dans certaines catégories de produits, cela ne signifie pas que les consommateurs rachetent de
fagon répétitive une méme marque. De ce fait, il n’y a pas nécessairement corrélation entre
sensibilité et fidélit¢ (Kapferer et Laurent, 1989). Néanmoins, il est possible de réinterpréter la

fidélité des consommateurs a la marque a I’aune du concept de sensibilité. En effet, Kapferer
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et Laurent (1983 [1992]) distinguent quatre types de fidélit¢ en considérant la nature des
décisions amenant le consommateur a étre fidéle a une marque : (1) la fidélité par conviction,
(2) la fidélité par satisfaction paresseuse, (3) la fidélité par crainte du risque et (4) la fidélité

par inertie.

1.1.2. Evolutions du concept de marque

La valeur apportée par les marques a évolué a mesure que la concurrence et les
consommateurs changeaient (Tybout et Carpenter, 2003). De plus, le regard porté par les
marketers, chercheurs ou praticiens, s’est déplacé pour prendre en compte des éléments
nouveaux et proposer de nouvelles conceptualisations de la marque et des rapports que les
consommateurs entretiennent avec elle. Dans cette partie, nous montrons que la marque est un
concept faussement simple. Nous présentons la dimension financiére de cet actif de
I’entreprise. Nous exposons ensuite la dimension émotionnelle de la fidélité ainsi que la vraie
fidélité. Nous mettons également en exergue le développement d’une société de marques et

signalons le pouvoir fédérateur de la marque.

1.1.2.1. La marque, un concept faussement simple

Le développement de la réflexion sur la marque a partir des années 1980, contribue a
mettre 1’accent sur le fait que la marque est un concept faussement simple. La marque
constitue un construit difficilement réductible a ses constituants et doit étre replacée dans une
perspective plus vaste permettant de distinguer les marques selon leur type.

Outre son réle comme signal de marché, panier d’attributs ou élément de cristallisation des
comportements de rachat des consommateurs, la marque remplit un certain nombre de
fonctions essentielles pour les consommateurs (Lambin, 1989). Celles-ci ne peuvent étre
envisagées séparément et doivent au contraire étre appréhendées de maniere holistique.

Le role de signal crédible de marché de la marque repose sur deux fonctions fondamentales
de la marque : la fonction de repérage et la fonction de garantie. La fonction de repérage de la
marque repose sur la conception de la marque comme signal de marché. En effet, la marque
permet aux consommateurs de se repérer dans I’offre et d’identifier facilement les produits
recherchés (Erdem et Swait, 1998). Pour étre crédible, le signal que représente la marque doit
avoir une fonction de garantie. La marque apparait alors comme une signature et incite le
fabricant a apporter au consommateur un niveau spécifique et constant de qualité (Kapferer,
1991 [1999] ; Lambin, 1989).

La marque a également une fonction de praticité pour les consommateurs. Elle constitue un

condensateur sémantique permettant au consommateur de mémoriser plus facilement les
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caractéristiques des produits et d’y associer un nom. Le nom de la marque constitue un
raccourci informationnel limitant les efforts cognitifs requis dans des situations de choix
relativement complexes**. La marque s’inscrit dans des stratégies cognitives visant a faciliter
les efforts demandés aux consommateurs dans leurs pratiques quotidiennes (Erdem et Swait,
1998 ; Jacoby, et alii., 1977).

La marque a une fonction de personnalisation en ce qu’elle constitue un signe. Toute
marchandise s’inscrit dans un systéme sémiotique complexe fait de différences et d’identités
(Barthes, 1967 ; Baudrillard, 1968 ; Douglas et Isherwood, 1979 [1996] ; Holt, 1997). Elle est
donc un moyen pour les acteurs d’exprimer leurs différences, leur originalité mais également
d’affirmer leur proximité, leurs ressemblances et plus généralement de manifester leur rapport
a autrui et au monde (Arnould et Price, 2000 ; Douglas et Isherwood, 1979 [1996] ; Holt et
Thompson, 2004 ; Miller, 1998). La marque est un symbole qui offre au consommateur un
moyen de communication sociale (Levy, 1959 ; Solomon et Assael, 1987).

Les consommateurs ont des besoins de nouveauté, de surprise et, paradoxalement, de
complexité et de risque (Lambin, 1989: 141). Dans cette situation, la marque a une fonction
ludique importante. Dans le cadre d’un modele stimulus-réponse d’inspiration cognitiviste,
Holbrook et Hirschman (1982) montrent la nécessité de prendre en considération les aspects
émotionnels, esthétiques et ludiques de la consommation dans I’appréhension du traitement de
I’information par les consommateurs. La prise en compte de [’aspect ludique de la
consommation souligne 1I’importance pour la marque de proposer aux consommateurs des
sensations et des nouveautés pour prévenir la routinisation des pratiques de consommation
(Hetzel, 2002). A travers leur consommation, les marques proposent aux consommateurs de
vivre une expérience ludique leur permettant d’affirmer une certaine authenticité de leurs
pratiques de consommation (Arnould, et alii., 1999 ; Arnould et Price, 2000 ; Belk et Costa,
1998 ; Penaloza, 2001). Parall¢lement a la fonction ludique de la marque, il est possible de
distinguer une fonction hédonique de la marque (Kapferer, 1991 [1999]). La fonction
hédonique repose sur le plaisir de I’esthétique de la marque, de sa communication, de son
offre ou de I’expérience qu’elle propose (Hirschman et Holbrook, 1982).

A ces cinq fonctions de la marque pour les consommateurs, Kapferer (1991 [1999]) en
ajoute trois autres. La premiere est la fonction d’optimisation. La marque peut étre un moyen
pour les consommateurs de s’assurer d’acheter le meilleur produit de la catégorie de produits

(Erdem, et alii., 2002). Cette fonction rejoint partiellement les fonctions de repérage, de

* Pour une présentation détaillée des efforts cognitifs requis dans le cours des pratiques de magasinage, cf. Lave
et alii. (1984 [1999)).
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praticité¢ et de garantie et les compléte en insistant sur la possibilité, pour la marque, de
représenter 1’optimum de marché.

La marque s’inscrit dans la durée. Pour cette raison elle a également une fonction de
permanence. Elle se charge de connotations nouvelles a mesure que le temps passe et offre
aux consommateurs 1’opportunité de tisser un lien avec le passé (Maclaran et Stephen, 2005 ;
Olsen, 1995 ; Oswald, 1999).

Enfin, la marque a une fonction éthique. Cette fonction est liée a la satisfaction des
consommateurs a 1’égard du comportement responsable de la marque. Le mouvement
consumériste et les appels a une responsabilisation croissante des acteurs économiques
donnent a la fonction éthique de la marque une importance croissante (Carducci, 2006 ; Klein,
2000 [2001] ; Thompson, 2004b).

Le Tableau 2 dresse une synthese des fonctions de la marque pour les consommateurs.

TABLEAU 2 : LES FONCTIONS DE LA MARQUE POUR LES CONSOMMATEURS

Fonction Bénéfices consommateur

Repérage Se repérer dans ’offre, identifier facilement les produits recherchés
Praticité Permettre un gain de temps et d’énergie en facilitant le rachat a I’identique
Garantie Signal d’un niveau stable de qualité
Personnalisation Conforter son concept de soi et I’image que 1’on donne de soi aux autres
Ludique / Besoin de nouveauté, de surprise, de complexité et plaisir li€ a ’esthétique de la
Hédonique marque, a son design, & ses communications
Optimisation S’assurer d’acheter le meilleur produit de sa catégorie
Permanence Construire une sensation de stabilité et de permanence
Ethique Satisfaction liée au comportement responsable de la marque

Source : Adapté de Kapferer (1991 [1999]) et Lambin (1989)

Les marques servent les consommateurs en leur faisant économiser du temps, en assurant
un niveau de qualité, en simplifiant le choix et en répondant a divers besoins : hédoniste,

¢thique ou individualiste. Le lien entre les besoins des consommateurs et la marque se fait a
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travers les fonctions de la marque, qui n’ont pas la méme importance suivant les catégories de
produits ou encore le type de marque.

Les recherches distinguent trois types de marques : les marques fonctionnelles, les marques
d’image ou symboliques, et les marques expérientielles (Ladwein, 1993 ; Tybout et
Carpenter, 2003). Les marques fonctionnelles reposent sur la performance supérieure de
I’offre marquée et son meilleur rapport qualité-prix. Les marques d’image ou symboliques
réalisent le désir des consommateurs d’appartenir a un groupe social plus large, d’étre estimés
par les autres et de construire leur propre identité. Enfin les marques expérientielles
concernent la phénoménologie de I’expérience de consommation, c’est-a-dire qu’elles
concernent principalement les besoins de variété, de recherche d’expérience et de sensation.
Chacune de ces marques correspond a des impératifs de positionnement dans un champ
concurrentiel, en lien avec les besoins des consommateurs®™. Ceci conduit a envisager la

marque comme un actif de I’entreprise.

1.1.2.2. La marque, actif de I’entreprise

La marque est un élément a part entiére de 1I’organisation qui la gére. Elle s’inscrit dans son
histoire et constitue une des facettes de I’identité de 1’organisation (Dacin et Brown, 2006 ;
Kapferer, 1991 [1999] ; Pratt, 2000). La marque est donc une trace visible de 1’activité de
I’entreprise. Elle médiatise les relations entre 1’organisation et les parties prenantes du marché
sur lequel elle agit. L organisation agit sur le marché a travers sa marque. Cette dernicre a
ainsi deux fonctions pour I’entreprise qui la geére. D’une part, la fonction de positionnement
qui donne a D’entreprise la possibilit¢ de positionner son offre par rapport a celle de ses
concurrents ainsi que de faire connaitre aux consommateurs ses qualités distinctives. D’autre
part la fonction de capitalisation qui permet a la marque de cristalliser et de condenser les
actions publicitaires et promotionnels passées et présentes.

Dans cette perspective, la marque représente un actif important de I’entreprise (Kapferer,
1991 [1999]). Elle possede un « capital » qui peut étre évalué en termes de création de valeur
financiere pour I’entreprise (Changeur, 2004 ; Madden, et alii., 2006). Cette valeur fait I’objet
de débats quant a sa mesure et a sa comptabilisation. Elle influence néanmoins profondément
les décisions prises en maticre de stratégies de marque (Kapferer, 1991 [1999] ; Madden, et

alii., 2006).

* Le type de marque ne dépend pas de la catégorie de produits concernée mais du positionnement voulu par
I’entreprise pour sa marque.
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Le capital-marque peut se définir comme I’ensemble des associations et comportements
des consommateurs de la marque, des circuits de distribution et de I’entreprise a laquelle elle
appartient, qui permettent aux produits marqués de réaliser des volumes et des marges plus
importants qu’en 1’absence du nom de marque, et qui leur donnent un avantage fort, soutenu
et différencié par rapport a leurs concurrents (Kapferer, 1991 [1999]). En d’autres termes, le
capital-marque est ’effet additionnel de la connaissance de la marque sur la réponse
comportementale et/ou attitudinale du consommateur (Keller, 1993). Il est composé de
’attention et de I’image de marque. L’attention comprend le rappel en mémoire de la marque
et la reconnaissance de la marque. L’image de marque se définit comme les perceptions
portant sur une marque et reflétées par les associations a la marque. Ces derni¢res peuvent
étre fonctionnelles et/ou abstraites et varient en intensité. La qualité de ’image de marque est
fonction de : I’unicité des associations a la marque, leur force, leur caractére positif ainsi que
leur cohérence et leur pertinence. Finalement les cinq composantes du capital-marque sont : la
notoriété, la qualité pergue, la fidélité, I’image et I’identité de marque et les autres actifs de

I’entreprise (Aaker, 1991).

1.1.2.3. La fidélité émotionnelle et la vraie fidélité a la marque

Depuis le milieu des années 1980, I’hégémonie du paradigme cognitiviste du
comportement du consommateur a été peu a peu remise en cause (Costa, 1995 ; Filser, 1996 ;
Hirschman et Holbrook, 1992). Les marketers ont alors essayé de mieux comprendre les états
affectifs des consommateurs (Derbaix et Pham, 1989). Le mode¢le de 1’agent rationnel dont les
choix se basent sur le traitement cognitif d’informations disponibles laisse la place a une
pluralit¢ d’interprétations des comportements de consommation qui prennent en compte
d’autres dimensions comme les dimensions affective, ludique, hédonique, esthétique ou
encore pathologique (Derbaix et Bree, 2000 ; Derbaix et Pham, 1989 ; Filser, 1996 ; Hetzel,
2002 ; Hirschman, 1992 ; Zajonc et Markus, 1982).

Au-dela de séquences d’achats répétés, les entreprises cherchent a créer des liens
émotionnels et profonds avec leurs consommateurs a travers leurs marques, seules capables
d’inscrire dans la durée la relation avec les consommateurs (Fournier, 1998 ; Marion, 2001).
La marque peut ainsi établir une relation affective forte avec le consommateur. Ce dernier
considere alors la marque comme une « personne » a laquelle il est attaché, voire méme
comme le signe de son appartenance a un groupe (Lacoeuilhe, 1997, 2000). Par conséquent,
les marques servent de pont entre 1’entreprise et ses consommateurs. Elles sont les symboles

de la valeur que crée I’entreprise a la fois pour ses consommateurs et pour ses actionnaires
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(Aaker, 1991 ; Tybout et Carpenter, 2003). A ce titre, la marque apparait comme la figuration
intelligible de la relation entre 1’entreprise et ses consommateurs et I’appréhension du concept
se déplace pour prendre en considération de nouveaux éléments.

L’approche comportementale de la fidélité ayant montré de sérieuses limites, il a été
propos¢é de prendre en compte ’attitude favorable développée par le consommateur envers la
marque pour mesurer sa fidélit¢ (Cunningham, 1956 ; Jacoby et Kyner, 1973). Dans cette
approche, la notion de fidélité est appréhendée comme un engagement a I’égard de la marque
afin de rendre compte du caractére intentionnel du comportement. L.’engagement a la marque,
qui traduit une fidélité intentionnelle, c’est-a-dire dépassant 1’achat répétitif, peut avoir deux
niveaux de facteurs explicatifs : des facteurs cognitifs comme la croyance en la supériorité de
la marque et/ou en sa crédibilité et des facteurs affectifs comme I’attachement a la marque.
Ces deux explications de I’engagement rendent compte du caractére intentionnel de la fidélité.

Les facteurs cognitifs seuls ne parviennent pas a expliquer 1’engagement. Ainsi il a été
montré que les consommateurs peuvent développer une fidélit¢ a la marque dans des
situations ou ils n’étaient pas capables de faire une différence fonctionnelle entre les marques
(Tucker, 1964). Pour cette raison, ce sont les facteurs affectifs qui attestent d’une relation
entre la marque et les consommateurs a un niveau supérieur au lien transactionnel. Alors que
la fidélité comportementale s’insére dans une perspective transactionnelle, il est possible de
repérer une fidélité relationnelle qui repose sur une vision symétrique de 1’échange comme
relation réciproque. Le rapport qu’entretient le consommateur a la marque met en jeu des
processus identitaires et peut devenir un moyen d’expression (Bhattacharya et Sen, 2003 ;
Escalas et Bettman, 2003 ; Fournier, 1998 ; Salerno, 2001).

A ce titre, la marque est pourvue d’une personnalité spécifique (Aaker, 1997 ; Ferrandi et
Valette-Florence, 2002 ; Koebel et Ladwein, 1999). La personnalit¢ de marque améliore la
préférence et I’utilisation par le consommateur, évoque des émotions et augmente le niveau de
confiance et de fidélit¢ a I’égard de la marque (Aaker, 1997 ; Ferrandi et Valette-Florence,
2002 ; Koebel et Ladwein, 1999). En outre, la notion de personnalité de marque confere a la
marque un statut d’entité psychosociale indépendante a laquelle le consommateur peut
s’identifier et s’attacher.

L’attachement a la marque renvoie a la propension des individus a former des liens
affectifs entre eux (Lacoeuilhe, 1997, 2000). De ce fait, cette notion est un bon indicateur de
la proximité atteinte dans une relation de partenariat (Thomson, ef alii., 2005). L attachement
a la marque apparait comme la composante affective de I’engagement a la marque et regroupe

différentes catégories de sens (Lacoeuilhe, 1997, 2000). En premier lieu la marque a une
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valeur sentimentale, liée a des souvenirs personnels, des émotions et joue le role de maintien
de I’'identit¢ de I'individu. Ensuite, la marque est relice a des personnes proches, un
environnement particulier. L’attachement a la marque traduirait ici la volonté de 1’individu de
maintenir un lien originel avec des personnes ou un environnement (Lacoeuilhe, 2000). La
marque entretien également des liens avec des valeurs culturelles et personnelles profondes.
Elle est a la fois un moyen et un objet de socialisation pour les individus. Enfin, la marque est
un moyen de communication de [’identité de ['individu a lui-méme et aux autres et constitue
un signe d’appartenance ou de distinction.

L’attachement constitue un antécédent de la «vraie fidélite » (Amine, 1998). Cette
derniére a pour principale conséquence d’assurer a la marque le soutien et la confiance du
consommateur. Le consommateur loyal développera une communication positive a 1’égard de
la marque par le biais de ses communications interpersonnelles et du bouche-a-oreille, la
recommandera et la défendra en cas de difficulté.

Les consommateurs fidéles et confiants seront moins sensibles au prix, mais exigeront
généralement plus d’attention que les consommateurs occasionnels et seront plus enclins a se
plaindre (Pras et Prim, 1998). Ces consommateurs fideéles se transforment en
« missionnaires » ou en « croisés » de la marque, pardonnent plus vite les défaillances ou
problémes rencontrés avec la marque et sont également moins aptes a en changer (Amine,
1999 ; Oliver, 1999 ; Schouten et McAlexander, 1995). Pour toutes ces raisons, le marketing
relationnel, qui cherche a tisser durablement un lien affectif avec les consommateurs et a faire
naitre une vraie fidélité a la marque, cherche a créer une fidélité émotionnelle en paralléle de

la fidélité transactionnelle.

1.1.2.4. Une société de marques : évolutions des stratégies de marque

Dans ces conditions, le nombre d’¢léments désignés sous le terme « marque» a
considérablement augmenté et le champ de la marque s’est étendu a des secteurs marchands
voire non marchands qui n’utilisaient pas préalablement ce concept pour penser leurs
échanges avec les parties prenantes de leur environnement (Kapferer et Thoenig, 1989 ;
Tybout et Carpenter, 2003). Longtemps réservée aux biens de consommation courante
(Copeland, 1923), la marque désigne aujourd’hui des personnages de fiction, des personnes
vivantes ou non, des écoles, des entreprises, voire des Etats (Brown, 2005 ; Dacin et Brown,
2006 ; Kotler, 1987).

Le développement concomitant de la société de consommation et du marketing en tant que

pragmatique économique conduit a souligner les liens entre les marques et les structures
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sociales (Applbaum, 2004 ; Carducci, 2006 ; Cohen, 2004 ; Holt et Thompson, 2004). Les
marques sont encastrées dans la vie quotidienne des consommateurs ou elles sont pour la
plupart rendues invisibles par les pratiques de consommation (Chang Coupland, 2005). Elles
s’inscrivent de maniére tellement fine dans les réseaux de signification maniés par les acteurs
qu’elles disparaissent littéralement derriére leurs significations.

La marque se voit appréhendée a travers les représentations sociales qu’elle suscite
(Michel, 1999). Ces associations sont plus ou moins fortes et se distribuent en un cceur et une
périphérie qui ont une prégnance différente dans 1’esprit des consommateurs. Dans cette
perspective, la marque s’apparente a une représentation collective et ne prend son sens que
par les interprétations qui lui sont données et les associations qu’elle suscite. Elle existe donc
a travers I’image qu’elle parvient a créer sur le marché (Brown, 2005 ; Kates, 2004 ;
Thompson, et alii., 2006).

Finalement, la conceptualisation du concept de marque s’intéresse de maniére croissante
aux liens entre la marque et la sociét¢ dans laquelle elle existe. Les consommateurs
n’absorbent pas passivement les messages des marques. Ils manipulent la signification des
marques en I’enrichissant, en 1’altérant et, plus généralement, en s’appropriant les ressources
qu’elles fournissent (Bendapudi et Leone, 2003 ; Holt et Thompson, 2004 ; Kozinets, 2001 ;
Ritson et Elliott, 1999 ; Thompson, 2004b ; Thompson et Arsel, 2004). Pour comprendre la
marque et son role, il est fondamental de prendre en compte les codes culturels portés par la
consommation et particulierement les liens qu’entretiennent les marques avec les multiples
réseaux sémiotiques dans lesquels elles sont prises et qu’elles contribuent a faire évoluer
(Douglas et Isherwood, 1979 [1996] ; Grafton-Small, 1987 ; Holt, 2004 ; Solomon et Assael,
1987). Dans cette perspective, il devient clair que la compréhension de la marque par les
consommateurs repose sur la comparaison avec d’autres marques et s’inscrit dans un systéme
culturel donné*® (Hirschman, et alii., 1998). La marque signe I’action passée, présente et a
venir d’une organisation et représente I’opérateur symbolique du lien entre 1’entreprise et ses
consommateurs. Par conséquent la marque n’existe pas dans un vide socioculturel, et prend

son sens au niveau sociétal ou au moins collectif.

% Pour comprendre 1’interprétation donnée par les consommateurs a une marque, il est donc nécessaire d’utiliser
une approche dialogique, ¢’est-a-dire a la fois synchronique et diachronique. Synchronique parce que la marque
s’inscrit dans des réseaux de marques contemporaines et avec lesquelles elle est comparée, mise en concurrence
ou associée. Diachronique parce que la marque est prise dans une histoire et qu’a ce titre elle regoit une partie au
moins de la signification de sa propre histoire et de 1’histoire du marché dans son ensemble (Hirschman, et alii.,
1998).
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La marque est un signe, elle existe donc parce qu’elle signifie’’. Or, pour signifier, il faut
qu’elle soit « connue » par les individus. La marque existe dans les esprits des parties
prenantes du marché (Thompson, et alii., 2006 ; Zaltman, 2003). Traditionnellement cette
connaissance se fait par la communication de I’entreprise, généralement la publicité de masse.
La marque est donc un « étre de discours », dans la mesure ou elle existe en tant qu’acteur
repérable par et a travers ses discours. Le glissement paradigmatique suivi par le concept de
marque a conduit a prendre en considération les discours tenus sur la marque par les parties
prenantes de I’environnement ainsi que les conséquences culturelles de ces discours
(Arvidsson, 2005 ; Holt, 2002, 2004 ; Thompson, 2004a, 2004b ; Thompson et Arsel, 2004 ;
Thompson, et alii., 2006).

Dans cette perspective, la marque apparait comme un palimpseste, un entrelacs de discours
tenus par de multiples acteurs et qui entretiennent un dialogue pour constituer des
représentations dans 1’esprit des consommateurs (Dichter, 1966 ; Hoffman et Novak, 1996 ;
Moulins, 1998 ; Thompson, et alii., 2006). La signification de la marque est de ce fait en
permanence retravaillée par les individus qui la « bricolent » et la réinventent. En outre
I’entreprise revisite 1’histoire de sa marque. Pour toutes ces raisons, la marque ne peut exister
que lorsqu’elle est connue ou connaissable et donc dans les « lieux » symboliques que sont
les représentations sociales (Carducci, 2006 ; Deighton, 2002 ; Holt, 2002 ; Michel, 1999).

Ces stratégies de marque ont été complétées par de nouvelles approches prenant en compte
les aspects émotionnels et culturels. L’accent mis sur I’émotionnel et le relationnel de la
consommation a conduit a développer de nouvelles conceptualisations, en particulier les
stratégies de marque émotionnelles et culturelles (Holt, 2003, 2004 ; Thompson et Arsel,
2004 ; Thompson, et alii., 2006).

Les stratégies de marque émotionnelles et culturelles ont émergé a la fin des années 1990
et sont devenues des paradigmes influents pour la gestion de la marque (Hetzel, 2002 ;
Thompson, et alii., 2006). Ces stratégies de marque sont centrées sur le consommateur ou le
groupe de consommateurs, s’intéressent aux récits des consommateurs et cherchent a former
des liens durables et profonds entre les consommateurs et les marques. Cette évolution
conduit a envisager la marque a travers son inscription dans des réseaux de pratiques sociales,
culturelles et émotionnelles. La marque se comprend comme un réseau d’images et d’histoires
dispersées qui circulent dans la culture populaire et qui peuvent s’agréger en un ensemble

cohérent de significations.

*" La notion de marque comme signal de marché fonctionne sur cette capacité de la marque a encapsuler et
transmettre de 1’information.

79



La communauté de marque : définition d’un concept récent et insuffisamment étudié

La marque doit concevoir des récits susceptibles d’inspirer et de captiver les
consommateurs. Elle doit pour cela démontrer une compréhension fine des styles de vie des
consommateurs, de leur culture et montrer qu’elle peut enrichir leur vie ou leur permettre de
I’enrichir (Holt et Thompson, 2004 ; Thompson et Tambyah, 1999 ; Thompson et Troester,
2002). L’objectif stratégique est de créer des liens affectifs forts et signifiants et ainsi devenir
une part de leur récit de vie, leurs mémoires et un lien important dans leur réseau social
(Arnould et Price, 2000 ; Escalas et Bettman, 2003 ; Fournier, 1998 ; Holt et Thompson,
2004 ; Thompson, et alii., 2006).

La dynamique sociale qui sous-tend les stratégies de marque émotionnelles et culturelles a
¢été particulierement étudiée dans les communautés de marque. Dans ces communautés, les
significations de la marque sont collectivement négociées au sein du groupe de
consommateurs. Ces significations partagées fournissent aux consommateurs différents récits
et différents lieux pour expérimenter un sentiment de solidarité et de communauté (Holt,
2004 ; Muniz et O’Guinn, 2001 ; Thompson, et alii., 2006).

L’image de marque est alors plus un probléme de signification percue et négociée et de
mythologie culturelle qu’une agrégation d’attributs vérifiables. Dés lors, il faut prendre en
compte la nécessaire pluralité des significations de la marque qui ne sont pas entiérement
controlées par les managers, mais co-créées par les interactions permanentes entre les parties
prenantes de leur environnement (Bendapudi et Leone, 2003 ; Cova et Cova, 2002 ; Fournier,
1998 ; Holt, 2004 ; Schouten et McAlexander, 1995 ; Thompson, et alii., 2006). A travers ce
prisme, il est possible de repérer des communautés interprétatives a I’intérieur desquelles se
créent et se stabilisent des associations a la marque spécifiques qui différent parfois largement
des représentations partagées par le reste du marché (Thompson, et alii., 2006). Les
¢évolutions intervenues dans les moyens de communication facilitent la circulation de ces
significations locales, a travers les médias, le bouche-a-oreille ou les discours institutionnels,
et favorisent leur dispersion (Alon et Brunel, 2005 ; Godes et Mayzlin, 2004 ; Harris, et alii.,
1995 ; Hoffman et Novak, 1996 ; Moulins, 1998 ; Reingen et Kernan, 1986 ; Stuteville,
1968).

Ces constructions culturelles alternatives peuvent étre utilisées par les consommateurs a
des fins variées. Les activistes anti-marque constituent un autre groupe créant des discours et
pratiques menagant la marque et utilisant des outils publicitaire et des techniques subversives
pour critiquer les marques. Les consommateurs attachés a une marque produisent au contraire
des discours positifs, défendent la marque et cherchent a en devenir les ambassadeurs (Amine,

1998 ; Belk et Tumbat, 2005 ; Muniz et O’Guinn, 2001). Grace aux actions d’un noyau dur de
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consommateurs dévoués, la marque peut acquérir un cachet culturel qui, en retour, attire un
segment plus large de consommateurs périphériques (Belk et Tumbat, 2005 ; Fournier, et alii.,
2000 ; Holt, 2004 ; Muniz et O’Guinn, 2001 ; Schouten et McAlexander, 1995 ; Thompson, et
alii., 2006).

1.1.2.5. Pouvoir fédérateur de la marque

La marque n’est pas seulement une somme d’attributs, c’est également une relation et un
ensemble de discours qui, entrelacés, constituent un ensemble d’associations. Cette évolution
dans I’appréhension de la marque s’adjoint aux conceptions précédentes du concept et permet
d’en saisir plus finement la richesse. La stratégie de marque est ainsi comprise comme la
réponse pragmatique a un ensemble de contraintes et d’opportunités que 1’entreprise doit
parvenir a concilier : créer de la valeur pour les actionnaires, pour les consommateurs, en
respectant les cadres juridiques. A ce titre, la stratégie de marque est contingente, non
seulement aux ressources €économiques de D’entreprise, mais également aux ressources
culturelles, discursives ou rhétoriques disponibles dans 1’environnement (Carducci, 2006 ;
Hirschman, et alii., 1998 ; Thompson, 2004b).

De ce fait, « la» marque a un pouvoir fédérateur®. Dans 1’entreprise, elle constitue un
¢lément fédérateur capable de mobiliser les acteurs (Dacin et Brown, 2006 ; Handelman,
2006 ; Kapferer, 1991 [1999] ; Pratt, 2000). Sa consommation révele partiellement 1’identité
de ses consommateurs. Par conséquent, la marque a la capacité de réunir des individus
(Arvidsson, 2005). Toutefois, toutes les marques ne disposent pas de cette capacité. Seules les
marques d’image ou les marques expérientielles sont aptes a susciter une inscription sociale
des consommateurs (Tybout et Carpenter, 2003). Ainsi, des marques agissant dans des
catégories de produits fonctionnelles, peu impliquantes ou encore de produits complexes sont
difficilement a méme de fédérer des individus.

Des marques d’image ou expérientielles peuvent €tre 1’objet d’un attachement trés fort de
la part de leurs consommateurs. Elles peuvent susciter une fidélité a la fois comportementale
et émotionnelle. Selon Oliver (1999), la fidélit¢ des consommateurs est particuliérement
durable lorsqu’elle s’inscrit dans un groupe social qui se réunit autour de la marque. Il montre
que certaines marques parvenant a fédérer leurs consommateurs constituent des groupes de

consommateurs passionnés, appelés « villages », qui incitent leurs membres a rester fidéles a

* Comme tout symbole, la marque a trois fonctions : elle montre, réunit et enjoint. Elle rend sensible ce qui ne
I’est pas, la qualité intrinséque d’un produit ou d’un service (i.e. la marque comme signal) ou encore
I’appartenance a un groupe (i.e. la marque fédératrice).
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la marque. La pression sociale inscrit ainsi la fidélité dans la durée et lui donne une nature
extréme : Oliver (1999) qualifie cette fidélité¢ d’« ultime ».

Aaker (1994) note I’existence de « groupies » de la marque Saturn qui se réunissent,
participent a des activités communes et entretiennent des relations sociales sur la base de leur
consommation commune de la marque. Ces consommateurs extrémement fideles cherchent a
convertir de nouveaux consommateurs et deviennent des ambassadeurs de la marque. Brown
et alii. (2003) indiquent que les consommateurs fortement attachés a une marque possedent
des représentations communes d’une « communauté idéalisée ». A travers leur utilisation de
la marque, les consommateurs adhérent a et authentifient une communauté d’utilisateurs de la
marque (Brown, et alii., 2003 ; Muniz et O’Guinn, 2001).

Belk et Tumbat (2005) rapprochent ces groupes des groupes de fans. Ce rapprochement les
conduit a souligner des processus de fidélité extréme ainsi que la constitution d’un systéme
culturel propre. Les consommateurs adhérant aux communautés de fans cherchent a 1égitimer
leur fidélité a la marque. A cette fin, ils constituent une connaissance encyclopédique de la
marque ainsi qu’un systéme culturel propre (Ambroise et Le Bart, 2002 ; Belk et Tumbat,
2005 ; Brower, 1992 ; Jenkins, 1992 ; Le Bart et Ambroise, 2000).

Les consommateurs attachés a une marque peuvent adhérer a un groupe idéalisé de
consommateurs a travers leur consommation. Ils en viennent a s’identifier les uns aux autres
et a former une communautg.

En conclusion, il faut noter le passage d’une conception de la marque fortement influencée
par la psychologie cognitive individuelle a une appréhension qui prend en compte, a coté des
¢léments cognitifs, des éléments financiers, sociologiques et culturels (cf. Tableau 3). La
marque est ainsi un espace socioculturel proposant aux consommateurs qui lui sont attachés

des ressources identitaires et culturelles
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TABLEAU 3 : EVOLUTIONS DU CONCEPT DE MARQUE

Identité de marque, ceeur de marque,

Vision traditionnelle Evolutions

Personnalité de marque, expérience,

stratégie de marque

Mots-clés . .
bénéfice USP mythes, discours
Définition de la , L . Un partenaire relationnel producteur
Un ensemble d’associations abstraites . S
marque de discours identitaire et culturel
e sgs , . . Int ir et trui lati
Définition de la Créer, entretenir et s’approprier les nteragir et construire des relations

associations

avec les consommateurs et célébrer
des mythes

Pré requis pour le
succeés de la marque

Expression pertinente des associations

Connexion interpersonnelle et
culturelle profonde

Applications
appropriées

Catégories fonctionnelles, catégories de
faible implication, produits complexes

Services, catégories de produits
identitaires, distributeurs

Réle de ’entreprise

Organisateur : expression pertinente de
I’identité de la marque dans toutes les
activités a travers le temps

Amie et co-auteur de mythes

Source de la valeur
pour le consommateur

Simplification des décisions

Relation avec la marque et fourniture
de ressources culturelles et identitaires

Role du consommateur

S’assurer que les bénéfices deviennent
saillants avec la répétition, percevoir des
bénéfices lors de I’achat et de
I’utilisation du produit

Interaction avec la marque, construire
une relation personnelle et
s’approprier le mythe de la marque

Source : inspiré de Holt (2004: 14)

1.2. Une nécessaire clarification du concept de communauté

Le concept de communauté est I’'un des concepts fondateurs des sciences humaines. Il a de

ce fait été ’objet de multiples appropriations qui en ont régulierement déplacé le sens. Il est

donc important de présenter le concept de communauté afin d’en délimiter les contours et

d’en appréhender les différentes dimensions. A cette fin nous retragons tout d’abord les

origines du concept de communauté. Nous présentons ensuite le renouveau des études de

communautés.

1.2.1.Origines du concept de communauté

Le concept de communauté de marque repose notamment sur celui de communauté, qu’il

est donc nécessaire de clarifier autant que possible. Dans un premier paragraphe nous

retracons succinctement les origines du concept de communauté. Dans un deuxiéme

paragraphe, nous envisageons les apports de I’Ecole de Chicago et des « Communities

studies ».
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1.2.1.1. Communauté et société

Tonnies (1887 [2001]) propose de distinguer deux modalités d’agrégation humaine : la
communauté et la société. Pour éclairer ce rapport, nous définissons le terme « communauté »
puis présentons ’approche évolutionniste qui pose une évolution entre les deux modalités de
regroupements sociaux. Nous introduisons ensuite les notions de solidarité mécanique et de
solidarité organique, ainsi que les processus de sociation et de communalisation.

Afin de clarifier le concept de communauté, il est essentiel de définir le terme lui-méme.
En particulier, nous focalisons notre attention sur les ¢léments qui définissent la forme
communautaire par rapport a d’autres collectifs.

Le terme « communauté » se définit de différentes maniéres, qui ne partagent pas toutes les
mémes dimensions. Toutefois, il est possible de déterminer les traits communs de ces
définitions.

L’origine du terme remonterait au XIII° siécle et dériverait de 1’adjectif « communal », qui
renvoie a I’idée de commun®. Ce terme apparait a I’époque ou les communautés religicuses
connaissent un regain de pouvoir et d’influence dans le monde occidental (Giddens, 1984
[1987]) et que les centres urbains prennent une place centrale dans ’organisation de I’Etat™
(Delanty, 2003). La communauté a donc une triple réalité politique, sociale et culturelle.

Il est possible de décomposer le terme en commun-au-té. |Commun| vient du latin
communis, qui trouve son origine dans le rapprochement de « cum » (avec) et de « munus »
(charge ou obligation). |—-Au| est une copule qui relie « commun- » et « -t€ » ; elle remplace le
—al de communal. Enfin, le suffixe |-té| dérive du suffixe latin —as. Il sert a indiquer la qualité
dérivative d’un adjectif féminin comme dans le cas de socialité ou société.

Ainsi le terme « communauté » désigne un élément commun a plusieurs personnes ou un
regroupement de plusieurs personnes. La communauté s’inscrit donc dans un rapport
dialectique entre commun et unique, entre similitude et différence, entre identité et altérité
(Nancy, 1986 [1999]). Elle unit en son sein en se démarquant de 1’altérité.

Le concept de communauté est au cceur des sciences sociales depuis la fin du 19°™ siécle,
lorsque Tonnies (1887 [2001]) propose de distinguer la communauté (Gemeinschaft) de la
société (Gesellschaft). Cette opposition entre le communautaire et le non-communautaire est

largement reprise et affleure nettement dans toute la tradition sociologique (Nisbet, 1966

* Cf. Dictionnaire de I’ Académie Frangaise (1%, 2°™ et 3°™ éditions).

%0 Ces regroupements aboutiront & la formation de I’Etat moderne (Delanty, 2003). La présentation de cette
origine lointaine de la communauté est pour nous 1’occasion de rappeler que la société et la communauté, bien
qu’opposées par Tonnies, coexistent (Brint, 2001).
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[2000]: 70). Dans cette perspective, le terme « société » renvoie a une forme sociale reposant
sur un rapport de type contractuel alors que la communauté correspond a un regroupement
reposant sur I’affectif, la proximité sentimentale et/ou familiale. La communauté unit par le
sentiment, alors que la société associe par le contrat.

La communauté est considérée comme la forme sociale premicre. La société est quant a
elle censée apparaitre sous la pression démographique et se fonde sur une organisation de
relations sociales spécialisées et I’émergence d’un pouvoir centralisé (Giddens, 1984 [1987]).
La forme communautaire, affective et subjective, s’oppose a la forme sociétale, contractuelle
et objective.

L’idée d’une contractualisation de la société n’est pas le fait de Tonnies. Il reprend en
réalité I’idée que 1I’émergence d’un pouvoir centralisé¢ est 1’aboutissement d’un processus
évolutionniste (Dumont, 1983). L’émergence de la société est envisagée comme un processus
cumulatif qui méne d’un état primitif a la société moderne. Sir Lewis Henry Maine (1861) est
parmi les premiers a penser les groupes humains sur la base d’une opposition bipolaire
(Redfield, 1955 [1989]). 1l distingue le « statut » du « contrat ». Le postulat de départ est qu’il
y a transformation de groupes a caractéres familiaux, dans lesquels 1’individu posséde un
statut auquel s’attachent des droits et des devoirs, a des groupes sociaux dans lesquels le role
de I’individu est défini de maniére contractuelle. Selon Maine (1861), ’esprit de fraternité
communautaire se dissout avec 1’accroissement du nombre d’individus dans la communauté.
La communauté ne résiste pas a la pression démographique qui conduit & un individualisme
croissant, et se transforme en sociéteé.

Dans une perspective assez similaire, Morgan (1877 [1971]) utilise les termes « societas »
et « civitas », pour faire référence a deux types de groupements humains. La societas renvoie
a une société reposant sur la parenté, la civitas a une société reposant sur le partage d’un
territoire. Morgan propose de considérer ces deux formes de regroupements sociaux comme
deux poles entre lesquels se succédent différentes étapes de développement””.

L’opposition est reprise et complétée par Durkheim (1930 [1998]) en termes de formes de
solidarité. Il n’oppose plus des formes sociales mais les modalités de droit sur lesquelles elles

reposent™>. Durkheim (1930 [1998]) constate que la division du travail social s’accroit

' 11 faut signaler que la notion de tribu, conceptualisée par Morgan, s’inscrit dans ce systéme de différences
comme un état intermédiaire des regroupements sociaux.

>2 Selon Durkheim, la nature du droit se construit sur une forme de conscience collective (Durkheim, 1930
[1998]: 101). En simplifiant, il est possible de dire que Durkheim distingue les groupes humains dans lesquels
s’appliquent uniquement un droit répressif (e.g. le droit pénal), qui définit la peine et non I’infraction, et ceux qui
possedent également un droit restitutif, qui cherche, mutatis mutandis, a rétablir les positions initiales.

85



La communauté de marque : définition d’un concept récent et insuffisamment étudié

fortement et entraine des bouleversements dans sa distribution et, de proche en proche, dans
I’organisation de la société. Pour comprendre les conséquences de cette division croissante du
travail, il propose de comparer les formes de solidarité attachées aux différents stades de
division du travail. Selon lui, il existe deux formes de solidarité : la solidarité mécanique et la
solidarité organique.

La solidarit¢ mécanique ou par similitudes s’observe dans les sociétés primitives
(Durkheim, 1930 [1998]: 35-78). Ces groupes humains sont constitués d’individus partageant
des caractéristiques similaires. Ils partagent un territoire et des liens de sang. Il existe alors
«une solidarité sociale qui vient de ce qu’un certain nombre d’états de conscience sont
communs a tous les membres de la société » (Durkheim, 1930 [1998]: 78). Ainsi, la solidarité
n’est possible que dans la mesure ou la personnalité individuelle est absorbée dans la
personnalité collective. Les individus procédent d’une méme histoire, ont vécu des
expériences proches, cette solidarité est par conséquent mécanique. La communauté telle que
la définie Tonnies repose sur une telle solidarité.

La solidarité issue de /a division du travail ou organique correspond aux sociétés ou existe
une division dans le travail social (Durkheim, 1930 [1998]: 79-102). Dans ces sociétés, le
travail social est partagé entre les individus selon leurs compétences et leurs savoirs. Chacun
se spécialise dans un champ particulier et a donc besoin des autres pour survivre. Ainsi la
solidarité ne repose plus sur des similitudes entre les membres mais sur leur spécialisation. La
solidarité « n’est possible que si chacun a une sphere d’actions qui lui est propre, par
conséquent une personnalité » (Durkheim, 1930 [1998]: 101). Chaque individu a son
autonomie et agit indépendamment des autres; il s’agit d’une solidarité organique™.
Durkheim (1930 [1998]: 100) précise que cette solidarité « ne peut naitre que si la
communauté prend moins de place en nous. »

Ces deux formes de solidarité correspondent a deux formes de regroupements sociaux : la
premicre coincide avec la vie communautaire telle qu’elle est envisagée a cette époque alors
que la seconde se rapporte aux formes sociétaires.

Weber (1956 [1971]-a) s’interroge également sur les formes que peuvent prendre les
relations sociales. Il distingue la communalisation et la sociation. Cette terminologie, qu’il
reconnait lui-méme étre proche de celle adoptée par Tonnies, permet de séparer a la fois des

modalités de relations sociales et des systémes d’organisation des échanges marchands.

>3 Par analogie a « la solidarité que 1’on observe chez les animaux supérieurs. Chaque organe, en effet, y a sa
physionomie spéciale, son autonomie, et pourtant 1’unit¢ de 1’organisme est d’autant plus grande que cette
individuation est plus marquée. » (Durkheim, 1930: 101).
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La communalisation (Vergemeinschaftung) est une relation sociale fondée «sur le
sentiment subjectif des participants d’appartenir a une méme communauté » (Weber, 1956
[1971]-a: 78). Elle repose sur des dimensions traditionnelles, affectives et émotionnelles.
C’est pourquoi la communauté familiale « en constitue le type le plus commode » (Weber,
1956 [1971]-a: 79). Le partage de caractéristiques communes n’est pas suffisant pour former
une communalisation ; ce n’est que lorsque les individus, en raison de ces caractéristiques
communes, agissent collectivement, que nait une relation sociale. « [C]’est pour autant que
celle-ci inspire le sentiment d’une appartenance commune que nait une ‘communauté’ »
(Weber, 1956 [1971]-a: 81). Enfin I’existence ou la désignation de tiers permet a la
communauté de se réaliser.

La sociation (Vergesellschaftung) se fonde « sur un compromis (Ausgleich) d’intéréts
motivé rationnellement (en valeur ou en finalité) ou sur une coordination (Verbindung)
d’intéréts motivée de la méme manicre. » (Weber, 1956 [1971]-a: 78). L activité sociétisée se
fonde soit sur la croyance en son caractére obligatoire (e.g. contrat) soit sur I’anticipation des

actions du partenaire, c'est-a-dire la coordination entre les parties prenantes a la relation.

1.2.1.2. L’école de Chicago et les études de communautés

C’est surtout dans le cadre anglo-saxon, et en particulier aux Etats-Unis, que se
développent les Communities studies ou études de communautés (Bell et Newby, 1971
[1973] ; Delanty, 2003). Les recherches sur les communautés se tournent vers la société
d’origine du chercheur. L’attention se focalise sur des entités sociales réduites, du niveau de
la ville ou du quartier. Les recherches des années 1920-1930 se centrent avant tout sur les
« petites communautés » et leurs problémes sociaux (Becker, 1999 ; Cefai, 2003 ; Delanty,
2003).

L’Ecole de Chicago, pour autant que I’on puisse lui conférer une unité et le statut « d’école
de pensée » (cf. Becker, 1999), revisite I’opposition société/communauté pour lui donner une
nouvelle signification. L’opposition qui reposait jusqu’alors sur une distinction entre un
«avant » (communauté) et un «apres » (société) est abandonnée. L’Ecole de Chicago
propose d’étudier de petites communautés existant au sein d’une société.

Bell et Newby (1971 [1973]: 19) soulignent la difficulté qu’ils rencontrent a définir
précisément les Communities studies. Selon eux, une recherche est une étude de communauté
lorsqu’elle s’intéresse a l’interrelation entre des institutions sociales dans un espace
géographique donné. La ville, le quartier ou le bloc d’immeubles prennent le statut de

communautés existant dans un environnement social plus vaste : la communauté subsiste dans
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un réseau de communautés®™ (Redfield, 1955 [1989]: 113-31). La communauté est considérée
comme une forme sociale positive et les recherches tendent a souligner sa disparition (Bell et
Newby, 1971 [1973]: 21). Les études de communautés nord-américaines reviennent sur
I’opposition entre communauté et société et proposent d’opposer les sociétés traditionnelles et
les sociétés urbaines.

Par conséquent, 1I’opposition entre des groupes sociaux modernes et anciens est résumée
dans une nouvelle opposition entre vie urbaine et vie rurale. Le terme « communauté »
continue d’étre utilis¢, mais prend une nouvelle signification. Il est largement utilisé dans le
vocabulaire politique américain pour faire référence aux unités sociales intra-urbaines
(quartier, arrondissement) qui ont des responsabilités dans 1’organisation politique fédérale
nord-américaine (Brint, 2001).

La communauté n’est plus considérée comme une forme de regroupement social
structuralement opposée a la société, mais comme une subdivision de la société. En revanche,
la communauté est toujours considérée comme un groupe localisé¢ au sein duquel existe une
forte solidarité, du fait des interactions régulicres entre ses membres. Le concept de
communauté s’affranchit de son rapport dialectique avec la société et peut désormais étre
conceptualisé de manicére indépendante. Ce glissement intéresse notre recherche dans la
mesure ou les communautés de marque auxquelles nous nous intéressons sont inscrites dans
les sociétés de consommation auxquelles appartiennent leurs membres.

Les études des communautés s’intéressent essentiellement a de petites communautés dans
lesquelles le chercheur peut vivre (Cefai, 2003). L’expression « petite communauté » est
proposée par Redfield (1955 [1989]) qui voit dans la focalisation sur des communautés de
petite taille la possibilité de saisir le groupe dans son ensemble. Selon Redfield (1955 [1989)),
la petite communauté® (1) forme un tout, (2) constitue un systéme écologique, (3) une
structure sociale, (4) donne lieu a une biographie typique, (5) forme un type de personne, (6)
une vision de la vie, (7) une histoire et (8) constitue une communauté dans des communautés.
La petite communauté est définie comme un tout, que le chercheur appréhende de maniére
holistique. La communauté offre une unité d’analyse, qui fournit & ses membres une identité
spécifique partagée par ses membres, une « biographie », une histoire et une vision du monde.
La petite communauté forme un systéme écologique parce qu’elle vit sur un territoire

déterminé. C’est sur ce territoire que ses membres vivent et interagissent : la communauté est

> Redfield (1955 [1989]: 113-31) intitule I’un des chapitres de son livre « A Community Within Communities ».
> Les éléments présentés ici suivent I’intitulé des chapitres de son livre.
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donc localisée. Le partage d’un méme territoire est 1’¢lément fondamental et fondateur de la
communauté. La communauté devient le territoire, et inversement®.

Néanmoins, la communauté agit dans un réseau plus ou moins dense de communautés de
tailles diverses, c’est pourquoi plus elle grandit et entretient des liens avec 1’extérieur, plus il
est difficile d’en tracer les frontiéres (Redfield, 1955 [1989]: 59). Cet enchassement est
particulierement notable pour les communautés urbaines et plus généralement pour
I’ensemble des communautés existant dans les sociétés occidentales. Ainsi les communautés
de marque sont prises dans des réseaux denses de communautés formées autour de la
consommation ou non.

L’usage extensif’’ qui est fait du concept de communauté conduit 4 sa mobilisation dans
des contextes et des réalités trés divers. De ce fait, les définitions qui lui sont données
différent sensiblement et le concept se caractérise par la variété de ses usages (Bell et Newby,
1971 [1973]). Ainsi dans une étude restée céleébre, Hillery (1955) recense 94 définitions
différentes du concept de « communauté ». Il montre que ces acceptions ne possedent qu’un
seul élément en commun : le sentiment de participation. Il propose ensuite une nouvelle
définition de la communauté comme un groupe d’individus partageant un fort sentiment de
participation dans le groupe.

Cette approche traditionnelle de la communauté a ét¢ remise en cause par les
développements successifs de la sociologie et a connu des évolutions épistémologiques et

méthodologiques que nous présentons maintenant.

1.2.2.Evolutions du concept de communauté

C’est essentiellement a partir du milieu des années 1960 que le concept de communauté est
remis en cause. Sa conceptualisation change de maniére notable en raison d’une critique des
méthodes utilisées d’une part, et d’une modification significative de 1’épistémologie sous-
jacente d’autre part. Dans un premier temps, nous expliquons les origines de la remise en
cause méthodologique et épistémologique des approches du concept de communauté. Puis
nous envisageons les rapports entre la communauté et le sentiment de communauté ainsi que
les liens entre la forme communautaire et la communication. Ensuite, afin de mettre en

exergue les différences et les similitudes entre les communautés physiques et les

% Lorsque les membres d’un groupe viennent & vivre dans des habitats dispersés, ils ne forment une
communauté que lorsqu’ils se réunissent pour les événements rituels ou le marché (De La Pradelle, 1996 ;
Sherry Jr., 1990) ; on parle alors de « communautés intermittentes » (Redfield, 1955 [1989]: 7).

*7 De nombreux auteurs indiquent que le concept de communauté est parmi les plus utilisés en sciences sociales
(Barnard et Spencer, 1996 ; Delanty, 2003 ; Nisbet, 1966 [2000]).
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communautés en ligne, nous présentons les caractéristiques des communautés en ligne. Pour

finir, nous donnons des éléments de définition de la communauté.

1.2.2.1. Remise en cause méthodologique et épistémologique

L’approche symbolique de la communauté¢ met 1’accent sur la construction de la
communauté autour de symboles, sur I’importance des interactions entre les membres dans ce
processus de construction et enfin le réle — et, par 1a méme, la variabilité — de 1’interprétation
dans la conception de la communauté par ses membres.

Les traits communs que les membres de la communauté partagent, ou croient partager,
relévent d’un processus de construction sociale, dans la mesure ou ces traits communs
n’existent pas de manicre ontologique mais sont des symboles que certains acteurs de la
communauté construisent et manipulent pour susciter 1’identification de ses membres™.
Cohen (1985 [2003]) montre que la nation, considérée comme une communauté naturelle, est
en réalit¢ une construction historique. Il montre ainsi que la nation est une communauté
élective, c'est-a-dire une communauté a laquelle les membres peuvent choisir d’adhérer ou
non. Dans cette perspective, la communauté est « imaginée » et elle existe méme lorsque ses
membres n’interagissent pas les uns avec les autres (Cohen, 1985 [2003]). Par conséquent la
communauté repose sur I’identification de chacun a une collectivité imaginée.

La perspective interprétative s’intéresse notamment aux frontieres de la communauté.
Celles-ci sont définies par un rapport a ’altérité parce que les communautés interagissent avec
des identités desquelles elles se distinguent (Cohen, 1985 [2003]: 12). La forme prise par ces
frontieres dépend de la communauté considérée: elles peuvent étre administratives,
géographiques, linguistiques, ethniques, ou encore représentationnelles. Ces frontiéres
délimitent le lieu communautaire au sein duquel les individus interagissent. A ce titre, elles
constituent un symbole créé et entretenu par la communauté. En outre, la réalité et ’efficacité
des fronti¢res dépendent principalement de leur justification (Assayag, 1998 ; Clifford, 1988 ;
Cohen, 1985 [2003]).

Les communautés reposent sur des schémes d’interprétation du monde que leurs membres
acquierent a la suite d’un processus de socialisation secondaire. Ce qui fait sens posseéde une
signification et la maniére dont on doit interpréter les signes est socialement définie au sein de
la communauté. Cette perspective se retrouve en particulier dans les notions de communautés

dialogiques (Arnold et Fischer, 1994 ; Gadamer, 1960 [1976]), de communautés

8 Ferguson (1998) montre par exemple comment la gastronomie est devenue « frangaise » au cours des 18°™ et
19°™ siécles. L’apparition d’une telle « spécificité » soude les membres de la « communauté nationale » autour
de symboles forts.
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interprétatives (Fish, 1980 ; Ritson et Elliott, 1999 ; Sherry et Schouten, 2002 ; Thompson,
2004b, 2005) et de communautés épistémiques (Collins, 1998 ; Knorr-Cetina, 1999 ; Kuhn,
1962 [1983]). Celles-ci reposent en effet sur ’existence de systémes interprétatifs partagés.
En cela, la communauté de marque constitue une communauté interprétative, puisque ses
membres partagent des schémes d’interprétation qu’ils acquierent au cours de leurs
interactions avec la communauté (Muniz et O’Guinn, 2001 ; Schouten et McAlexander,
1995).

A la suite de I’émergence de 1’ethnométhodologie et de I’interactionnisme symbolique, le
concept de communauté est concu dans une perspective pragmatique. Celle-ci conduit a
mettre 1’accent sur I’indexicalit¢ de la communauté, I’importance du sentiment
d’appartenance dans la participation a la vie communautaire et le caractére performé de la
communauté (Fine et Kleinman, 1979 ; Garfinkel, 1967 ; Keating, 2000 ; Potter et Reicher,
1987).

Les communautés contemporaines sont des regroupements qui se construisent de maniere
croissante sur I’adhésion volontaire de leurs membres : elles sont le fruit de pratiques et
d’intéréts partagés plutét que de structures et sont créées plutét que reproduites (Delanty,
2003: 130). Dans une certaine mesure, les individus choisissent eux-mémes d’adhérer a la
communauté de leur choix. Ainsi, les notions de communautés de pratique, reposant sur un
ensemble de pratiques partagées (Brown et Duguid, 1991, 2000 ; Dibaggio et Ferrary, 2003 ;
Lawrence, 1998 ; Wenger, 1998, 2000), et de communauté discursives, produisant un discours
repérable (Beacco, 1995 ; Charaudeau et Maingueneau, 2002 ; Fairhurst et Putnam, 2004 ;
Foucault, 1969 ; Maingueneau, 1983, 1984), mettent ’accent sur le partage de pratiques
communes a leurs membres. Elles désignent des communautés électives dont les membres
partagent des constellations de pratiques communes. Cette caractéristique les rapproche de la
communauté de marque a laquelle nous nous intéressons dans ce travail, dans la mesure ou les
membres partagent un intérét commun pour une marque dont ils partagent 1’utilisation. C’est
la pratique commune de la marque qui constitue la base de la communauté de marque
(Schouten et McAlexander, 1995).

La communauté n’existe pas indépendamment de son « actualisation située ». En quelque
sorte, la communauté doit étre en permanence performée et située dans un contexte discursif,
social et cognitif (Cooren et Fairhurst, 2004 ; Weick et Roberts, 1993). A I’aune de I’approche
pragmatique, il est important de porter son attention sur 1’actualisation permanente du

collectif et de son caractére intrinséquement interactif (Giddens, 1984 [1987]). La
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communauté n’a pas de réalité en soi (i.e. ontologique), mais une réalité située, c’est pourquoi
il convient de la replacer dans le contexte dans lequel elle s’inscrit.

L’analyse de réseaux a développé des outils permettant de mettre a jour les structures des
relations sociales entre individus et d’étudier leur influence sur les relations entre ces
individus. Elle est de ce fait particulierement adaptée pour appréhender des collectifs sociaux
qui ne sont ni des groupes, ni des dyades isolées (Wellman, 1979). Depuis 1’étude de
Wellman (1979) sur le quartier de East York, 1’analyse de réseaux a été utilisée dans le cadre
de I’étude de communautés. Dans cette optique, 1’analyse de réseaux a considérablement
renouvelé I’approche traditionnelle du concept de communauté et des recherches sont menées
pour définir les caractéristiques d’'une communauté a I’intérieur d’un réseau social étendu
(Dodds, et alii., 2003 ; Radicchi, et alii., 2004 ; Watts, 2003).

11 apparait que le seul élément unissant les membres de la communauté est la communauté
elle-méme. Cette affirmation a priori tautologique, est néanmoins soluble lorsque 1’on
distingue la communauté en tant que groupe du sentiment de communauté unissant les
individus. Le sentiment de communauté constitue alors le lien entre les membres de la
communauté : un individu est membre de la communauté lorsqu’il ressent un sentiment
d’appartenance a la communauté, c'est-a-dire avec chacun des membres du groupe et avec le
groupe dans son ensemble. C’est le sentiment d ’appartenance qui fonde la communauté.

Pour I’analyse de réseaux, les membres d’une communauté ne sont plus contraints de
partager un méme territoire, ni d’avoir des interactions fréquentes pour qu’existe une
communauté : malgré un éloignement géographique important, ils peuvent s’apporter un
soutien mutuel, une aide pratique ou tout autre gratification sociale et ainsi se sentir membre
de la communauté (Wellman et Wortley, 1990). C’est pourquoi, la communauté reconsidérée
par I’analyse de réseaux repose sur le sentiment d’appartenir au groupe. L’appartenance est un
choix et la communauté repose sur le sentiment partagé de former une communauté. Dans le
cadre de I’analyse de réseaux, le sentiment de communauté s’étend au-dela des frontieres
géographiques et des interactions réguliéres. Ce faisant, cette approche montre que la
communauté ne repose ni sur la proximité géographique, ni sur la participation réguliere de
I’ensemble de ses membres. Ce déplacement du sens a des conséquences importantes sur le
concept de communauté de marque puisque celle-ci n’est pas nécessairement conceptualisée
comme localisée, mais suit les réseaux de consommateurs attachés a la marque (Muniz et
O’Guinn, 2001 ; Schouten et McAlexander, 1995).

L’analyse de réseaux est avant tout une méthode. Cependant, son utilisation a

considérablement renouvelé la réflexion sur le concept de communauté et a permis de mettre
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au centre de I’analyse les liens entre individus et non plus une structure sociale holistique. En
tant que méthode, elle n’apporte toutefois pas de solution pour articuler les niveaux

microsociologique et macrosociologique.

1.2.2.2. Communauté et sentiment de communauté

Face a la prolifération des regroupements en ligne et a la multiplication des recherches
mettant en avant la fluidit¢ de la forme communautaire, la question de la spécificité¢ de la
communauté par rapport a d’autres formes de groupes se trouve posée. Certains proposent de
distinguer des « vraies» communautés et des regroupements a visée communautaire
(Rheingold, 1993 [2000]) ; d’autres suggérent de considérer d’une part les communautés et
d’autre part les réseaux sociaux non communautaires (Hampton et Wellman, 2001 ; Wellman,
1997 ; Wellman et Gulia, 1999).

Le concept de communauté repose sur une « construction » des individus membres de la
communauté (cf. Anderson, 1983 [1991]; Cohen, 1985 [2003]). C’est la nature de cette
construction qu’il convient d’interroger pour comprendre la spécificit¢ de la forme
communautaire. Des questions émergent alors, notamment (1) qu’est-ce qui distingue une
communauté d’un groupe social ? et (2) sur quoi repose I’appartenance d’un individu a la

communauté ?

a) Le concept de groupe et la communauté

Le terme « groupe » vient de I’italien groppo (ou gruppo), qui désigne plusieurs individus
peints ou sculptés et formant un sujet (Anzieu et Martin, 1968 [2000]: 17). Le groupe
nécessite la réunion d’au moins trois personnes’ . Cependant, le concept de groupe est 1’objet
d’usages variés (Harrington et Fine, 2000 ; Turner, 1987). Anzieu et Martin (1968 [2000]: 29)
suggerent de « réserver ['usage scientifique du vocable groupe a des ensembles de personnes
réunies ou qui peuvent et veulent se réunir. »

La communauté telle que nous I’avons envisagée jusqu’a maintenant partage des
caractéristiques avec la notion de groupe. Les deux concepts ne recouvrent cependant pas les
mémes réalités et nous souhaitons montrer que la communauté est un groupe particulier.

Les recherches montrent qu’il est difficile de créer expérimentalement une communauté
(Pagées, 1984 ; Sherif, et alii., 1954 [1961]). Mais la distinction consistant a appréhender la

communauté comme un « simple » groupe solidaire et affectif, n’est pas valide puisque les

> Comme le rappellent a juste titre Anzieu et Martin (1968: 28), deux personnes forment un couple.
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groupes peuvent également avoir une « vie affective » trés intense (Fine et Holyfield, 1996 ;
Pages, 1984).

Finalement, la différence entre les concepts de groupe et de communauté peut étre rendue
plus claire par I’étymologie des deux termes : le terme de groupe renvoie a un regroupement
tangible d’individus ; la racine méme de communauté indique que les €léments qui en font
partie partagent un élément commun. Ainsi, pour simplifier, I’existence du groupe cesse
lorsque ses membres sont séparés alors que la communauté existe tant que subsiste le
sentiment d’appartenance de ses membres (Wellman, 1979 ; Wellman et Wortley, 1990). La
communauté constitue donc un groupe social particulier dont les membres partagent un

sentiment d’appartenance au double niveau interindividuel et collectif.

b) La différence entre le réseau social et la communauté

Un réseau social est un ensemble d’individus appartenant a un entrelacs de relations
interpersonnelles (Callon et Latour, 1981 ; Granovetter, 1973 ; Reingen et Kernan, 1986).
Depuis D’apparition de la communication médiatisée par ordinateur, et en particulier
d’Internet, les réseaux sociaux de chaque individu se sont considérablement étendus et la
communication est devenue I’élément-clé¢ de définition de ce type de relation (Watts, 2003 ;
Wellman, 1996). Cette partie montre qu’une communauté est un réseau social présentant des
caractéristiques singulieres (Girvan et Newman, 2002 ; Radicchi, et alii., 2004 ; Watts, 2003 ;
Wellman, et alii., 1988 ; Wellman et Gulia, 1999).

Sur le plan structurel, il est possible de repérer au sein des réseaux sociaux des « cliques »
d’individus entretenant des liens forts (Radicchi, et alii., 2004). Les chercheurs proposent de
considérer les cliques comme des communautés, dans la mesure ou leurs membres se
connaissent et forment un groupe soud¢ dans un réseau lache de relations sociales. Ainsi ils en
viennent a partager une identité commune pour se distinguer du reste des membres du réseau
(Ahuja et Carley, 1999 ; Dodds, et alii., 2003 ; Girvan et Newman, 2002 ; Radicchi, et alii.,
2004 ; Watts, 2003). De fait, les membres de la clique s’identifient a I’image qu’ils ont de
I’identité communautaire (Bartel, 2001 ; Dutton, et alii., 1994) et se distinguent des non-
membres (Bartel, 2001 ; Chin et McClintock, 1993).

Pour qu’un réseau social soit considéré comme une communauté, il est nécessaire que
I’ensemble des membres se (re)connaissent ou puissent se (re)connaitre®. Ceci dépasse la

conscience de faire partie du réseau, puisque les membres savent également qui en fait partie.

% La possibilité de se connaitre découle du fait que les membres d’une communauté doivent avoir la possibilité
d’interagir avec n’importe quel autre membre ; ceci n’est pas nécessaire dans le cadre d’un réseau social.
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Néanmoins, la connaissance des autres membres du réseau n’implique pas une connaissance
interpersonnelle intime, mais plutdt une reconnaissance de ’appartenance, c’est-a-dire que les
individus reconnaissent comme membres d’une communauté les membres d’un groupe®' au
sein du réseau (Wellman et Wortley, 1990).

Les membres d’une communauté partagent ¢galement un systéme culturel propre, fait de
valeurs, de normes et de représentations sociales. Ceci distingue clairement la notion de
réseau social du concept de communauté, dans la mesure ou I’appartenance a un réseau social
n’implique pas 1’adhésion a un systéme culturel particulier. Cette adhésion a un systéme
culturel commun est a I’origine d’une identité commune entre les membres de la communauté,
qui n’existe pas dans le cadre d’un réseau social « ordinaire ». Dans le cadre de la
communauté¢ de marque il est donc important de reconnaitre la spécificité culturelle et
identitaire de la communauté. Ainsi, les membres de la communauté de marque partagent un

systéme culturel et une identité collective.

c) La communauté : groupe et sentiment

Les distinctions que nous avons opérées entre le concept de communauté et ceux de
groupes et de réseaux sociaux nous ont permis de mettre 1’accent sur les spécificités de la
communauté. Un élément transparait au travers de ces distinctions : la communauté a une
double nature de regroupement d’individus et de sentiment.

La communauté est par essence un regroupement d’individus. Elle suppose 1’entretien de
relations suffisamment régulieres. Ce faisant elle fonctionne comme un réseau d’individus
entretenant des relations sociales par le biais de communications interpersonnelles ou
groupales. Le groupe communautaire doit étre borné, c’est-a-dire que les membres de la
communauté doivent pouvoir distinguer membres et non-membres. Les frontiéres de la
communauté peuvent évoluer mais il est nécessaire que ses membres puissent définir la
communauté et ’altérité (Augé, 1994a ; Gongaware, 2003). Les membres et les non-membres
participent sans cesse a la (re)définition de la communauté, notamment par le biais de leurs
pratiques discursives, en mobilisant ou non le répertoire communautaire en fonction de la
situation et du sens qu’ils lui donnent (Hopkins et Kahani-Hopkins, 2004a ; Potter et Reicher,
1987).

Le sentiment de communauté est un sentiment partagé, a différents degrés, par les membres

de la communauté. Ce sentiment est difficilement réductible a une définition qui le bornerait

1 . . , . r o \ . .. N
' « Clique » est le terme consacré par I’analyse de réseau pour faire référence a un groupe d’individus a

I’intérieur d’un réseau social et qui ont une densité de liens plus élevée que la moyenne des membres du réseau.
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et le réduirait a un phénomene cognitif et/ou linguistique alors qu’il transcende cette réalité
(Wittgenstein, 1958 [1976]). Néanmoins, si on voulait le décrire, on pourrait dire qu’il s’agit :
(1) d’un sentiment de proximité émotionnelle avec les autres membres de la communauté et
(2) d’un sentiment d’appartenance a la communauté reposant sur le partage d’un systéme
culturel spécifique a la base d’une identité collective et, partant, d’une identification de
chaque individu a I’identité collective et a chacun des autres membres. La communauté est

. )
donc un groupe dont les membres partagent un sentiment de communauté’.

1.2.2.3. La forme communautaire et la communication

Les recherches sur les communautés de marque s’intéressent a des communautés dont les
membres se rencontrent en face-a-face et en ligne (Muniz et O’Guinn, 2001). La question des
différences entre ces deux modalités interactionnelles sur I’organisation communautaire doit
donc étre envisagée.

La nature du medium d’interaction a une influence directe sur la nature des relations
sociales qu’il contribue a organiser (Giddens, 1984 [1987]: 323-24). Grace au téléphone, les
individus entretiennent des contacts réguliers avec des personnes ¢loignées et conservent ainsi
des liens sociaux géographiquement disséminés (Dimaggio, et alii., 2001 ; Wellman et
Wortley, 1990). De manicre générale, la communauté a été « libérée » des contraintes
géographiques. Les communautés utilisant les réseaux de communication constituent des
horizons ouverts qui peuvent s’étendre ou se contracter selon le partage d’un sentiment
d’appartenance communautaire (Delanty, 2003).

Pour ces raisons, les moyens de transport et de communication ont profondément changé la
fagon d’envisager la communauté et il est aujourd’hui reconnu que les communautés locales
et familiales ne constituent qu’une portion des réseaux communautaires auxquels appartient
un individu (Wellman, 1997). Par suite le concept de communauté est géographiquement
désenclavé et le sentiment d’appartenance peut s’étendre au-dela des frontieres géographiques
(Hampton et Wellman, 2001 ; Wellman et Wortley, 1990). Le mouvement de désenclavement
géographique est amplifié par 1’interconnexion croissante des ordinateurs personnels dans le

cadre de réseaux locaux, de I’Internet ou de ce que I’on appelle aujourd’hui « le réseau® ».

62 Ces deux caractéristiques peuvent exister de maniére indépendante. Un groupe ne partage pas nécessairement
un sentiment de communauté et un tel sentiment existe parfois en dehors d’un groupe particulier et durable (cf. la
communitas).

5 Par commodité de langage, nous utilisons le terme « Internet » pour faire référence a la fois & I’Internet,
Usenet et les intranets.
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En raison de son développement, 1’Internet fait 1’objet d’un intérét croissant de la part des
chercheurs (Bargh et McKenna, 2004 ; Escobar, 1994). Du fait d’une absence de coprésence
physique, les réseaux informatiques ont été présentés comme des entrelacs techniques servant
a convoyer des informations « productives » (Kendall, 1999) ; cependant I’Internet n’est pas
seulement un réseau technique, mais plus généralement un réseau sociotechnique et a ce titre
un outil de changement social (Jones, 1999). Les réseaux informatiques permettent aux
individus de se rencontrer et d’échanger (Smith, 1999 ; Wellman, 1997). C’est pourquoi
I’Internet est avant tout un espace social dans lequel la relation est médiatisée par une
communication informatisée.

La communication médiatisée par ordinateur impose le respect de régles particuliéres®
(Aycock, 1995). L’absence de coprésence physique modifie profondément le rapport a
I’altérité. La « visibilité » en ligne requiert une participation textuelle réguliere, ainsi que des
stratégies de présentation du soi (Kendall, 1999 ; Schau et Gilly, 2003). Knorr-Cetina et
Bruegger (2002) proposent de distinguer la « présence corporelle» de la « présence
interactionnelle ». La présence corporelle correspond aux situations de face-a-face, la
présence interactionnelle aux situations dans lesquelles les participants sont capables de se
répondre et de faire référence a des objets communs sans étre physiquement présents au
méme endroit (Knorr-Cetina et Bruegger, 2002: 909). La présence sur I’Internet est alors
congue comme une présence interactionnelle par laquelle des acteurs peuvent communiquer,
entrer dans un « lieu » intersubjectif, co-orienter leurs actions et ainsi constituer un espace
social.

La communication médiatisée par ordinateur offre la possibilit¢é aux individus de
communiquer chacun avec chacun, chacun avec plusieurs autres ou encore groupe a groupe
(Hoffman et Novak, 1996). De plus, les échanges sont généralement enregistrés et stockés, ce
qui fait du Net un medium d’enregistrement autant qu'un medium de communication (Jones,
1999). 11 existe donc un paradoxe inhérent aux interactions dans le cyberespace qui sont
prises entre ’immédiateté et I’historicité : 1’interaction située laisse des traces que ’acteur
peut (re)lire lorsqu’il le désire.

L’environnement socioculturel constitué par 1’Internet n’est pas soustrait des influences
externes et doit étre compris aussi a I’aune des événements se déroulant dans le monde
physique (Kendall, 1999). Finalement, ce « cyberespace» est un espace socialement et

discursivement créé par les acteurs qui s’y rencontrent. C’est pourquoi les réseaux

% Ainsi, si les échanges d’images et de sons par I’Internet croissent, 1’essentiel des communications médiatisées
par I’informatique sont des textes (Dimaggio, et alii., 2001).
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informatiques sont des réseaux sociaux particuliers : réseaux sociaux parce qu’ils relient entre
eux des individus, particuliers parce qu’ils reposent sur une communication médiatisée par
ordinateur. Ces réseaux sociaux impliquent une socialité différente, reposant sur des regles et
des normes particuliéres. De plus, ils ne se situent pas dans 1’espace-temps physique, mais se

déroulent dans ce qu’il convient d’appeler un cyberespace.

1.2.2.4. Les communautés en ligne

Sur I’Internet les individus sont capables de se regrouper sur une base affinitaire car ils ont
les moyens de chercher des sites ou des groupes dont les centres d’intéréts sont proches des
leurs (Jones, 1995 ; Rheingold, 1993 [2000]) et ou les colits de mobilisation et d’entretien du
collectif sont faibles voire nuls (Kollock, 1996, 1999). Rien n’oblige un individu a adhérer au
groupe, il peut se contenter de visiter le site Internet, de lire ce qui y est dit sans jamais
participer : on appelle cette pratique le lurking (Baym, 1995 ; Kozinets, 1999). Cependant,
lorsque des individus échangent pendant suffisamment longtemps et avec suffisamment
d’investissement émotionnel, il se forme une communauté bien que ses membres ne se soient
jamais rencontrés physiquement (Reid, 1999 ; Rheingold, 1993 [2000]).

Dans la mesure ou notre recherche s’intéresse a la fois a des communautés de marque dont
les membres se rencontrent principalement en face-a-face et des communautés de marque
dont les membres se rencontrent dans le cyberespace, il est essentiel d’insister sur le parallele
entre la communauté physique et la « communauté en ligne ». Nous utilisons ainsi le terme
« communauté en ligne » pour désigner les communautés du cyberespace. Ce terme présente
a notre sens ’avantage de présenter la communauté en tant que telle, et de la faire vivre

ensuite en ligne.

a) De la réalité des communautés en ligne

La médiatisation de I’interaction par ordinateur pose des questions concernant le degré
d’implication des individus dans la vie de la communauté (Etzioni et Etzioni, 1999).
Rheingold (1993 [2000]) suggere que les individus doivent communiquer pendant un temps
assez long avec une implication émotionnelle suffisante pour que se crée une communauté en
ligne.

La communication médiatisée par ordinateur peut étre synchronique ou asynchronique,
enregistrée ou non, circonscrite a un espace spécifique (e.g. un site Internet) ou aux boites de
messagerie ¢électronique des individus; la forme de communication la plus propice a
I’émergence d’un sentiment de communauté étant la communication asynchronique dans le

cadre d’'un «lieu» dédi¢ (Baym, 1995 ; Fernback, 1999). Les communautés en ligne
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« existent » pour leurs membres, qui interagissent et s’identifient les uns aux autres. En outre,
ils partagent une culture commune dans le cadre de la communauté. Cette culture est
intériorisée par les membres mais ne se « concrétise » (i.e. prend un caractére normatif) que
lorsque ceux-ci sont a I’intérieur de la communauté (Bearden et Etzel, 1982 ; Dholakia, et
alii., 2004).

Les membres d’une communauté en ligne sont soumis a un contrdle social par les autres
membres de la communauté, ce qui a pour conséquence de les inciter a respecter les
comportements attendus par la communauté dans son ensemble (Bagozzi et Lee, 2002 ; Duval
Smith, 1999). Aussi la culture des communautés en ligne est-elle maintenue par un systéme
de controle social incitant I’ensemble des membres a se conformer aux comportements
attendus (Dholakia, et alii., 2004). La communauté existe donc dans le cyberespace.
Toutefois, son existence ne se limite pas a des rencontres en ligne et « déborde »

fréquemment dans le monde physique (Holme, et alii., 2004 ; Wilson et Peterson, 2002).

b) La création d’un lieu

La communauté en ligne n’est pas géographiquement délimitée et ses frontiéres peuvent
s’étendre bien au-dela des frontiéres nationales, géographiques ou ethniques (Jones, 1995 ;
Rheingold, 1993 [2000]). Cependant, les interactions des membres de la communauté doivent
se dérouler dans un lieu déterminé. Le «lieu» communautaire est donc une condition
nécessaire de son existence (Fernback, 1999 ; Jones, 1995). En effet, il est esentiel que les
individus puissent se retrouver pour interagir. Ceci implique que 1’on sache ou trouver ses
interlocuteurs. De fait, les individus doivent se rassembler dans un lieu quelconque pour
pouvoir échanger.

Pour De Certeau (1980: 172) : « Est lieu [’ordre (quel qu’il soit) selon lequel des éléments
sont distribués dans des rapports de coexistence. » Dans cette perspective il faut que la
communauté s’insére dans un « ordre » organisant les rapports de coexistence de ses
membres. Ceci rejoint les travaux sur I’espace social qui montrent que la perception et
I’existence méme de 1’espace reposent sur sa définition par les interactants (Latané et Liu,
1996). L’espace social n’existe pas seulement dans la téte d’une personne mais aussi de
maniére intersubjective dans une population (Latané et Liu, 1996: 29).

Le cyberspace est constitué¢ d’un ensemble d’« adresses » (IP, d’URL, etc.) désignant des
ordinateurs individuels, des sites Internet ou encore des groupes Usenet. Par conséquent, le
« lieu » auquel nous nous référons est un espace en ligne connu des membres de la

communauté et a I’intérieur duquel ils se réunissent. Ce lieu peut changer dans le temps, mais
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doit étre suffisamment fixe pour permettre aux membres de la communauté de le connaitre.
On rejoint ici les résultats obtenus sur ’importance d’un lieu de réunion dans le cadre des
communautés physiques (Bell et Newby, 1971 [1973] ; Karp, et alii., 1991 ; Whyte, 1943
[1995]).

Une adresse ¢lectronique ne constitue pas en elle-méme un lieu, car il faut que les
membres de la communauté « habitent » ce lieu (Fernback, 1999). Ce lieu doit étre vécu par
les membres de la communauté qui doivent ressentir un « ici, maintenant », malgré 1’absence
de coprésence physique et temporelle (Knorr-Cetina et Bruegger, 2002). Il faut donc que les
individus prennent en considération 1’aspect humain et émotionnel du lieu: les membres

doivent pratiquer le lieu et ainsi le transformer en un espace® communautaire.

c¢) De la fluidité des communautés en ligne

Les communautés en ligne sont plus fluides que les communautés physiques. Les
technologies de I’information et de la communication ont modifié la structure des colts
d’organisation des individus (Kollock, 1999), ouvrant la voie a une multiplication des
regroupements sociaux (Jones, 1995). Les individus participent a une multitude de groupes de
discussion en ligne mais se sentent membres d’une poignée de communautés en ligne (Ward,
1999).

En outre, la disparition des indices physiques autorise les jeux d’identités, qui sont plus ou
moins acceptés ou encouragés par les groupes en ligne (Burkhalter, 1999 ; Donath, 1999).
Cette « fragmentation identitaire » semble plaider en faveur d’une impossibilité conceptuelle
d’étudier les communautés en ligne dans leur spécificité identitaire (Kolko et Reid, 1998).
Pourtant, les différentes identités créées par un individu ont beaucoup d’éléments en commun.
Si une méme personne peut créer de multiples identités électroniques qui ne sont liées que par
leur créateur commun, cette liaison, bien qu’invisible dans le cyberespace, a une signification
importante (Donath, 1999: 29).

De plus, un individu faisant partie d’une communauté en ligne et interagissant
fréquemment avec les autres membres se constitue une réputation. Il faut passer un temps
considérable en ligne pour répondre a des questions, débattre et participer a la vie
communautaire pour se créer une réputation (Donath, 1999: 31). Par conséquent, si un
individu peut avoir plusieurs identités en ligne, il ne possede généralement qu’une identité
dans le cadre d’une communauté en ligne spécifique. Ainsi, il peut changer d’identité et de

surnom entre les différentes communautés auxquelles il appartient, mais conservera une

6 Comme I’indique De Certeau (1980: 173) : « I’espace est un lieu pratiqué. »
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méme identité au cours du temps dans une communauté en ligne particuliere (Rheingold,
1993 [2000]). Pour ces raisons, la plasticité¢ de 1’identité en ligne ne menace pas la pérennité
de la communauté en ligne.

Des chercheurs ont montré que les communautés en face-a-face pouvaient maintenir des
relations relativement aisément lorsque le groupe était d’assez petite taille, généralement en
dessous de 150 personnes. En revanche, les communautés en ligne, en modifiant la structure
d’organisation, offrent la possibilité de réunir plusieurs milliers de participants. Parmi ces
membres, il est possible de distinguer un petit nombre d’individus qui entretiennent,
supportent et font vivre la communauté (Smith, 1999: 204). Les communautés en ligne,
comme les communautés physiques (Bell et Newby, 1971 [1973]; Karp, et alii., 1991),
reposent donc généralement sur un noyau dur d’individus qui participent régulieérement aux
discussions et activités communautaires (Ward, 1999). Ainsi, malgré un turn-over des
membres périphériques parfois important, I’ethos de la communauté est conservé par son

noyau dur (Ward, 1999).

d) Communauté en ligne et monde physique

Le monde physique et le cyberspace sont intimement liés et les communications
interpersonnelles entrelacent des médias divers (Hampton et Wellman, 2001 ; Knorr-Cetina et
Bruegger, 2002 ; Weisband, et alii., 1995). 1l est par exemple fréquent que les individus d’une
communauté en ligne manifestent le désir de se rencontrer en face-a-face (Jones, 1995 ; Ward,
1999). Ces rencontres sont 1’occasion d’expérimenter un nouveau rapport aux autres, basé
cette fois sur les interactions physiques et la coprésence de 1’altérité. Elles renforcent
généralement les liens entre les membres et peuvent devenir de véritables rites
communautaires (Rheingold, 1993 [2000]). A I’inverse, les membres des communautés
physiques utilisent fréquemment la communication par 1’Internet pour interagir en marge de
leurs interactions physiques (Green, et alii., 2005 ; Hampton et Wellman, 2001 ; Harrison et
Stephen, 1999)

Finalement la différence entre monde physique et cyberespace n’est pas aussi importante
qu’on I’a parfois présentée (Meyrowitz, 1997). Les deux spheéres entretiennent au contraire
des liens étroits et s’entremélent dans 1’expérience que peuvent en avoir les acteurs (Miller et
Slater, 2000 ; Wilson et Peterson, 2002). Dés lors, la distinction entre communauté physique
et communauté en ligne ne doit pas étre surestimée, ces deux formes de regroupements
communautaires partageant en réalit¢ de nombreux points communs. La nature du medium et

du «lieu » d’interaction est différente mais la réalit¢é du lien communautaire est la méme
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(Etzioni et Etzioni, 1999). Nous n’opposons pas les communautés en ligne aux communautés
physiques et nous intéressons aux deux modalités de regroupement communautaire. Nous
définissons la modalit¢ de la communauté selon le principal medium de communication
utilisé ; dans notre recherche une communauté « physique » repose sur des rencontres en face-
a-face entre ses membres et une communauté «en ligne » utilise principalement la

communication €lectronique.

1.2.2.5. Eléments de définition de la communauté

En raison du flou entourant la définition du concept de communautg, il est nécessaire de
présenter les éléments que nous retenons pour définir la forme communautaire par rapport aux
autres formes de regroupements sociaux.

Brint (2001) propose de condenser les éléments traditionnels de définition d’une
communauté en six catégories : quatre de nature structurelle et deux d’essence culturelle. Les
éléments structurels sont (1) des liens sociaux denses et prenants, (2) un attachement social et
un engagement dans les institutions, (3) des événements rituels et (4) un groupe de petite
taille. Les éléments culturels sont (5) une perception de similarité dans I’aspect physique, le
style d’expression ou I’expérience historique et (6) des points communs dans 1’expression
linguistique, comme une langue commune, des jeux de langage similaires, un systéme
métaphorique identique, et extralinguistique comme des signaux corporels semblables.

Karp, Stone et Yoels (1991: 50) identifient trois éléments définissant la forme
communautaire : un espace géographique défini, des caractéristiques partagées et des
membres engagés dans des interactions. Il est possible d’adapter ces éléments de définition a
I’environnement socioéconomique actuel en définissant une communauté selon trois criteres :
(1) des interactions régulicres entre les membres, (2) la reconnaissance d’un code culturel
commun et (3) existence d’une régle d’appartenance (Brown et Duguid, 2000 ; Lawrence,
1995, 1998 ; Wenger, 1998).

Notre recherche s’intéresse a des communautés de marque qui sont des communautés
¢lectives. Elles peuvent étre géographiquement marquées ou en ligne. Par conséquent les
¢léments de définition proposés par les différents auteurs constituent un point d’entrée

intéressant.

a) Des interactions soutenues

La premiére caractéristique importante d’une communauté est 1’existence d’interactions

soutenues entre ses membres. L’expression « interactions soutenues » désigne des interactions
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présentant un certain degré de régularité et des contacts entre les membres qui « soutiennent »
I’existence d’un collectif qui ne se résume pas a la somme de ses parties®.

Cette premiére dimension d’'une communauté rejoint les éléments de définition donnés par
Brint (2001) et Lawrence (1995 ; 1998). En effet, Brint (2001) distingue deux ¢léments :
d’une part 1’existence de liens sociaux denses et prenants, et d’autre part le partage par les
membres d’un attachement social et d’un engagement dans les institutions. Ces deux éléments
peuvent étre considérés comme les conditions a 1’existence d’interactions soutenues entre les
membres. Toutefois, I’existence de liens sociaux « prenants » n’est pas pertinente dans la
mesure ou il ne s’agit pas nécessairement de liens permanents. Pour sa part Lawrence (1995 ;
1998) pose qu’une communauté repose sur une coalition d’acteurs matérialisée par des
interactions sociales réguli¢res. Ces derniéres sont la concrétisation de liens sociaux denses et

d’une identification des membres a 1’identité collective de la communauté.

b) La reconnaissance d’une identité collective et d’un code culturel commun

La deuxi¢me caractéristique essentielle d’'une communauté est la reconnaissance par les
membres d’une identité collective et d’'un code culturel commun. Les recherches
traditionnelles sur les communautés ont mis 1’accent sur le partage par les membres de
caractéristiques physiques et linguistiques communes. Les recherches ont montré la
possibilité d’appartenances multiples et d’attachement a plusieurs communautés. Le partage
de caractéristiques perd donc de sa pertinence.

Pour susciter un sentiment d’appartenance, la communauté doit étre dotée d’une identité
collective a laquelle chacun de ses membres s’identifie (Ashforth et Mael, 1989 ; Chauchat et
Durand-Delvigne, 1999). Dans cette perspective, le code culturel communautaire émerge des
interactions réguliéres entre les membres (Fine, 1979). Ainsi, les acteurs ne partagent pas la
culture de la communauté avant d’y adhérer mais en viennent a partager cette culture en

participant a la communauté (Eliasoph et Lichterman, 2003 ; Fox, 1987).

c¢) Existence d’un espace communautaire défini

La troisieme caractéristique d’une communauté est I’existence d’un espace communautaire

défini. Cette caractéristique fait référence a 1’existence d’un lieu dans lequel puissent se

56 11 faut préciser que 1’on se place ici au niveau du collectif et non de chaque individu pris isolément. Ainsi un
individu peut appartenir a la communauté sans interagir fréquemment avec les autres membres (Hampton et
Wellman, 2001 ; Wellman, 1979). Toutefois, la communauté, en tant que groupe, doit restée active (Delanty,
2003 ; Wenger, 1998). Par conséquent il est nécessaire que quelques membres au moins interagissent
régulieérement pour que la communauté subsiste.

103



La communauté de marque : définition d’un concept récent et insuffisamment étudié

dérouler les interactions entre les membres®’. Il ne s’agit pas ici de revenir sur la non
délimitation géographique du concept de communauté, mais bien plutdét d’insister sur une
contrainte sociale : la pratique d’un lieu par les membres en vue d’interagir les uns avec les
autres. Il conviendrait d’ailleurs de parler d’« espaces communautaires » au pluriel, dans la
mesure ou les membres des communautés n’interagissent généralement pas dans un seul lieu
mais plutot dans une pluralité de lieux (Anderson, 1983 [1991]).

Les recherches portant sur les communautés électives rejettent 1’idée d’un espace
géographique délimité pour définir la communauté et substitue a cette caractéristique
I’existence d’une régle d’appartenance (Lawrence, 1995, 1998 ; Wenger, 1998). L’espace
géographique n’est pas nécessaire pour qu’existe une communauté. En revanche, il est
structurellement nécessaire que les membres partagent la connaissance d’un lieu dans lequel
se déroulent leurs interactions. Le lieu communautaire est socialement défini par les membres

de la communauté et constitue a ce titre un lieu social.

d) Définition de régles d’appartenance au collectif

Il est intéressant d’intégrer 1’existence de régles d’appartenance au collectif et, partant, une
définition commune des caractéristiques définissant la communauté. Le terme « régle » ne
doit pas étre interprété de maniére étroite mais plutot a la fagon des scripts ou des « jeux de
langage » (Wittgenstein, 1964 [1975]). Les régles d’appartenance englobent I’ensemble des
codes, culturellement définis, grace auxquels les membres de la communauté distinguent les
membres des non-membres.

Ainsi ’espace communautaire constitue le lieu d’interaction entre les membres de la
communauté et la régle d’appartenance en fixe les frontiéres sociales. Cette régle
d’appartenance repose en partie sur le partage de rites communs (Lawrence, 1995, 1998).
Dans cette perspective, les individus qui ont un « air de famille » (Wittgenstein, 1964 [1975])

seront ceux qui pratiqueront des rites communs (Nancy, 1986 [1999]).

En conclusion, il faut noter le passage d’une conception holiste de la communauté a une
notion individualisée. La communauté est un réseau social particulier qui se caractérise par le
sentiment d’appartenance de ses membres. La communauté posséde ainsi un aspect
procédural, dans la mesure ou elle constitue un groupe en perpétuel (re)définition et
(re)configuration, dont les frontieres fluctuent en fonction de processus identitaires complexes

mais socialement, cognitivement et culturellement contraints. Finalement, il est possible de

57 Pour une discussion de cette nécessité dans le cadre des communautés en ligne, cf. supra: 2.
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retenir quatre ¢léments de définition d’'une communauté : (1) des interactions soutenues, (2) la
reconnaissance d’une identité collective et d’un code culturel commun, (3) I’existence d’un
espace communautaire défini et connu par les membres et (4) la définition d’une régle

d’appartenance au collectif. Ces évolutions sont synthétisées par le Tableau 4.

TABLEAU 4 : EVOLUTIONS DES APPROCHES DU CONCEPT DE COMMUNAUTE

Vision traditionnelle Evolutions

histoire »

Causes Partage de territoires Interactions
Similitudes Centres d’intéréts
. Territoriales Symboliques
Frontieres Fixes Fluctuantes
Altérité Ethnique / Géographique Construite / Désignée
Contréle Violence Consensus
Hiérarchie Fixe et établie Pouvoir distribué, démocratie participative
Socialisation Primaire Secondaire
Rapports a Autonomie Symbiose
I’environnement Approche désencastrée Approche écologique
Culture Immémoriale, bien que souvent « sans Liée a la pratique et & I’intérét commun

(historicisée)

Place du groupe dans
la vie de ses membres

Communauté « totale »

Communauté spécialisée

Represenfatlons Une vision du monde Schémes d’interprétations partagés
collectives
Appartenance Sentiment de participation (appartenance Sentiment d’appartenance (participation
pp découlant de la participation) découlant du « sentiment d’appartenance »)
Conséquences Biographie, hls’toqe 1'de'nt1que Dlver51t§ l?logrgp}llque
Personnalités similaires Individualité

Section 2.

Le fonctionnement de la communauté de

marque : nécessité de comprendre le role des

membres centraux

Cette section s’attache a présenter les recherches déja menées sur le concept de

communauté de marque. Son objectif est de montrer la nécessité de s’intéresser au role des
membres centraux de la communauté a la fois a ’intérieur et a ’extérieur de la communauté.
Les recherches actuelles conceptualisent la communauté de marque selon trois approches
principales : (1) comme un objet déja formé, dont il convient de constater les effets, et en

particulier I’identification des membres a la communauté, (2) comme un collectif en
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formation, dont elles cherchent a trouver les linéaments, ou (3) comme enracinée dans
I’action, qui est alors le reflet de 1’existence d’une communauté non observable directement.
Ces trois visions présentent chacune des intéréts certains mais ne permettent pas de
conceptualiser de manicre suffisamment fine les processus internes a la communauté ni d’en
appréhender 1’articulation avec I’environnement. Nous présentons dans un premier temps un
¢tat de 1’art consacré aux recherches sur les communautés de marque. Dans un deuxiéme
temps, nous envisageons 1’existence de statuts sociaux différenciés au sein des communautés
de marque, montrons I’importance des membres centraux et soulignons la nécessité de

s’intéresser a leur role.

2.1. Etat de l’art des travaux sur les communautés de marque

Bien que récent, le concept de communauté de marque est aujourd’hui largement utilisé et
différentes définitions lui sont attribuées. Jusqu’a présent, nous avons travaillé avec une
définition évasive de la communauté de marque. Il convient a présent de poser une définition
précise. A cette fin, ce paragraphe propose un état de D’art des recherches sur les
communautés de marque afin de contraster leurs apports et leurs limites. Ceci nous permet de
proposer notre définition du concept de communauté de marque, de justifier la problématique
retenue et d’envisager les intéréts théoriques et managériaux de cette recherche. Nous
présentons tout d’abord le concept de communauté de marque. Nous envisageons ensuite les

limites des recherches actuelles sur les communautés de marque.

2.1.1.Le concept de communauté de marque

Le concept de communauté de marque a fait I’objet de multiples approches
méthodologiques et épistémologiques. L’objectif de ce paragraphe est de souligner leurs
différences et de pointer leurs apports et limites respectifs. Pour ce faire, nous présentons dans
un premier temps ’approche de la communauté de marque basée sur une conception triadique
de la fidélité. Nous envisageons ensuite celle centrée sur le consommateur. Enfin, nous

examinons les approches basées sur les processus identitaires.

2.1.1.1. L’approche triadique de la fidélité a la marque

Muniz et O’Guinn (2001) introduisent le concept de communauté de marque (brand
community). Ils proposent de définir une communauté de marque comme « une communauté
spécialisée, non géographiquement délimitée, basée sur un ensemble structuré de relations
sociales entre les admirateurs d’une marque » (Muniz et O’Guinn, 2001: 412). Nous

présentons cette définition pour en montrer les conséquences pour le chercheur et le manager.

106



La communauté de marque : définition d’un concept récent et insuffisamment étudié

Cette acception propose en effet des €léments intéressants qui font de ce concept un apport
significatif pour la recherche. Cependant, nous insistons également sur le fait que cette
définition souffre d’un certain nombre de limites qu’il convient de dépasser pour faire du
concept de communauté de marque un outil intellectuel utile, pertinent et opérationnel pour

I’¢laboration de stratégies marketing.

a) Présentation de la définition

En premier lieu, la communaut¢ de marque est définie comme une communauté
specialisée. Cette spécialisation s’oppose a la vision traditionnelle du concept de communauté
qui en fait un groupe social « total », c'est-a-dire s’intéressant a I’ensemble des facettes de la
vie de ses membres. Par conséquent, la communauté de marque concerne un nombre restreint
d’éléments qui ont trait a la marque, ses produits et aux modalités de leur consommation.
Toutefois il faut signaler une limite importante de la définition, qui utilise le concept de
communauté sans le définir préalablement. Outre le probléme logique (i.e. raisonnement
tautologique), cette définition ne permet pas d’appréhender ce que recouvre le terme
« communauté ». La premicre partie de ce chapitre nous a permis de montrer combien ce
concept est polysémique, d’ou la nécessité d’en avoir une compréhension suffisamment claire
et précise pour I’inclure dans la définition de la notion de communauté de marque.

Par ailleurs, la communauté de marque n’est pas géographiquement délimitée. Elle est
potentiellement internationale, dans la mesure ou les frontieres géographiques et 1égales n’en
constituent pas des limites pertinentes. Ceci rejoint 1’idée que le sentiment d’appartenance
s’étend sans tenir compte de la géographie (Cohen, 1985 [2003] ; Schouten et McAlexander,
1995). Ce détachement géographique est justifié selon Muniz et O’Guinn (2001) par le fait
que les technologies de I’information et de la communication, et en particulier la
communication médiatisée par ordinateur, modifient les contraintes spatiales et temporelles et
facilitent les regroupements d’individus sur la base de leur intérét commun. Le détachement
géographique est cependant relatif, puisque les contraintes linguistiques demeurent et pésent
sur le développement des collectifs en ligne.

En outre, la communauté de marque est basée sur un ensemble structuré de relations
sociales®™. Cette précision présente I’intérét heuristique de souligner I’existence d’une
structure hiérarchisée de statuts sociaux a l’intérieur de la communauté. Cependant, les
auteurs ne s’intéressent pas a cette dimension de la communauté de marque et la considérent

comme un tout homogene.

6% Cette particularité nous a d’ailleurs permis de distinguer la communitas de la communauté.
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Enfin, la communauté de marque rassemble des admirateurs de la marque. Ainsi,
contrairement aux communautés de consommation, la communauté de marque n’est pas
centrée autour d’une activité de consommation mais bien autour d’un produit ou d’un service
marqué. Les relations au sein de la communauté de marque unissent des admirateurs de la
marque. Par conséquent 1I’ethos communautaire se forme sur la base de la fidélité a la marque,
qui devient un ¢élément structurant de la communauté. Dés lors la relation qu’entretiennent les
membres de la communauté avec la marque est influencée par la communauté. Comme le
soulignent les auteurs, I’approche proposée considere la relation a la marque non comme
dyadique mais comme triadique (Muniz et O’Guinn, 2001: 418). Ainsi la fidélité, souvent
envisagée comme une relation bilatérale (Amine, 1998 ; Farley, 1964 ; Fournier, 1998 ;
Fournier et Yao, 1997), est appréhendée dans la perspective communautaire comme une
constellation sociale dans laquelle les consommateurs entretiennent une relation avec la

marque mais également entre eux (cf. Figure 1).

FIGURE 1 : CONCEPTUALISATION DE LA FIDELITE, DE LA VISION DYADIQUE A L'APPROCHE

TRIADIQUE

App;: f: :'ig}é,ﬁ?gque Marque <4~ Consommateur

Marque

Approche triadique
de la fidélité

Consommateur <—> Consommateur

Source : McAlexander, Schouten et Koenig (2002: 38)

Suivant la définition de Muniz et O’Guinn, la « sous-culture » Harley-Davidson décrite par
Schouten et McAlexander (1995) est une communauté de marque. En effet, le groupe s’est
formé autour de la marque Harley-Davidson et partage un ethos lié¢ a cette marque (Schouten

et McAlexander, 1995: 50). La communauté de marque Harley-Davidson s’inscrit dans la
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communauté de consommation des motards qui partage un ethos li¢ a la pratique commune de

la moto.

b) Limites de ’approche de Muniz et O’Guinn (2001)

Le travail de Muniz et O’Guinn (2001) fournit un cadre intéressant pour comprendre des
phénoménes sociaux complexes. Toutefois cette approche du concept de communauté de
marque souffre d’un certain nombre de limites qu’il convient de présenter en vue de clarifier
cette notion.

Muniz et O’Guinn (2001) se servent de I’Internet pour collecter des données sur les
communautés de marque étudiées. Ils utilisent a la fois des pages personnelles et des pages de
clubs ou d’associations. Ce choix est problématique dans le cadre d’une recherche sur des
communautés. En effet, les pages personnelles ne peuvent étre considérées comme des pages
« communautaires », dans la mesure ou elles sont le fruit d’individus isolés qui s’y
« présentent » aux visiteurs (Schau et Gilly, 2003). De plus, ces pages ne fournissent pas la
possibilité aux individus d’interagir les uns avec les autres. Les créateurs de ces pages seraient
unis par une identité commune (Schau et Muniz, 2002). Cette assertion nous parait critiquable
puisqu’il s’agit d’individus n’ayant pas d’interactions réguliéres et que le « collectif » ne
possede pas d’existence en dehors de celle que lui confere le lecteur. En outre, il n’existe
aucun mécanisme permettant d’instituer un respect des normes qui s’imposent aux membres
d’un groupe, ni de faire émerger une identité et des représentations négociées. Un
entrelacement de pages personnelles, qui ne dialoguent pas et sont autoréférentielles plus
qu’elles ne font référence aux autres, ne constitue pas une communauté. Il est possible de
s’intéresser aux pages personnelles des membres d’une communauté de marque, mais il
convient d’avoir au préalable défini les frontieéres de la communauté.

La définition de la communauté de marque proposée par Muniz et O’Guinn (2001) pose un
probléme majeur en ne définissant pas le terme « communauté ». En raison de sa polysémie,
ce concept devrait étre défini en lui-méme. La tautologie de la définition pose des problémes
importants parce qu’elle ne permet pas de distinguer la communauté de marque d’autres
regroupements de consommateurs. Ainsi le fait que des consommateurs de Saab se fassent des
appels de phare ou se saluent (Muniz et O’Guinn, 2001: 422) ne constitue pas une preuve de
I’existence d’une communauté de marque. De manicre plus générale, la démonstration de
I’existence de la communauté de marque par la mise en évidence de marqueurs
communautaires (conscience d’appartenance, rites, traditions et responsabilit¢é morale)

procede d’une inversion de la logique. Ces marqueurs sont effectivement présents au sein
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d’une communauté, mais une communauté n’existe pas mécaniquement lorsqu’ils sont
présents ; ces marqueurs sont des ¢léments nécessaires mais non suffisants. Ainsi la
découverte de ces marqueurs ne démontre pas 1’existence d’une communauté mais en indique
la possibilité. En réalité, I’approche de la communauté de marque développée par Muniz et
O’Guinn (2001) repose sur une conceptualisation de la communauté comme enracinée dans
I’action, c’est-a-dire existant par et a travers les actions qu’elle met en place (le rite par
exemple). Cette approche rend difficile la compréhension de son émergence (Amine et Sitz,
2004).

Enfin, cette approche ne définit pas un groupe distinct et/ou distinguable de son
environnement. Par conséquent la communauté de marque, telle que la congoivent Muniz et
O’Guinn, s’étend potentiellement a I’ensemble des consommateurs de la marque. Cette
imprécision du groupe désigné conduit a une confusion dommageable ainsi qu’a 1’utilisation
du concept de communauté de marque dans des contextes assez éloignés de la forme

communautaire.

2.1.1.2. L’approche de la communauté de marque centrée sur le

consommateur

La deuxieme approche de la communauté de marque proposée est centrée sur le
consommateur, qui est au cceur d’un réseau complexe de relations. Nous considérons tout

d’abord les modalités de cette approche puis nous en montrons les limites.

a) Emergence d’une communauté de marque et brandfests

Dans le cadre d’une recherche sur I’émergence d’une communauté de marque,
McAlexander et alii. (2002) montrent que 1’entreprise a la possibilité de faire émerger une
communaut¢ de marque en organisant et/ou finangant des événements rassemblant les
consommateurs de sa marque, qu’ils appellent « événements de marque® » (cf. aussi
Fournier, et alii., 2000 ; McAlexander et Schouten, 1998).

Pour conceptualiser la communauté de marque qui peut ainsi émerger, McAlexander,
Schouten et Koenig (2002) proposent une nouvelle approche de la communauté de marque
centrée sur le consommateur. Celle-ci donne une nouvelle vision de la relation du
consommateur avec les autres consommateurs, la marque, le produit et les marketers (cf.

Figure 2).

% Nous utilisons le terme « événement de marque » pour traduire « brandfest». L’événement de marque
correspond a un événement organisé autour de la marque a I’initiative de 1’entreprise.
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FIGURE 2 : APPROCHE DE MCALEXANDER, SCHOUTEN ET KOENIG (2002)

Marque Produit
Consommateur
Alires Marketeur
consommateurs

Source : McAlexander, Schouten et Koenig (2002: 38)

Les événements de marque favorisent la rencontre des consommateurs, leur permettent de
rencontrer les marketers et d’utiliser les produits de la marque dans des conditions différentes
de la vie quotidienne. Ils contribuent ainsi & donner une nouvelle image a la marque et a
inscrire la relation du consommateur a la marque dans un réseau complexe de relations. De
fait, des relations peuvent naitre entre les différents acteurs présents lors de I’événement de
marque (McAlexander et Schouten, 1998). Selon les auteurs, ces relations se transforment’®
en une communaut¢ de marque dont le consommateur forme le centre (Fournier, et alii.,
2000 ; McAlexander, et alii., 2002).

Ainsi, en organisant des événements de marque, 1’entreprise a la possibilité¢ de réunir des
consommateurs qui ne sont pas amenés a se rencontrer d’ordinaire. Ce faisant, I’événement de
marque facilite la prise de conscience du partage d’un attachement commun a la marque. Les
consommateurs qui ont participé par le passé a des événements de marque ont un rdle de
« facilitateurs », dans la mesure ou ils participent a la socialisation des nouveaux venus et
partagent avec eux des récits sur la marque ou ses produits (Fournier, et alii., 2000). Dans
cette optique, le consommateur forme le centre du réseau relationnel et intériorise 1’ethos de la
communauté par le biais d’une socialisation secondaire (McAlexander, et alii., 2002).

Selon McAlexander et alii. (2002: 50), le réseau de relations tissées a I’occasion de

I’événement de marque est durable. De nombreux participants entretiennent des relations

7 La transformation de I’événement de marque en communauté de marque n’est pas décrite par les auteurs qui
présentent le processus comme nécessaire et naturel.
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malgré un éloignement géographique parfois considérable. En outre, les acheteurs d’une
marque sont fréquemment aidés par d’autres utilisateurs. Ce soutien social est un élément
important qui explique I’existence d’un taux important de rachat parmi les membres de la
communauté de marque (McAlexander, et alii., 2002). Les consommateurs qui valorisent les
relations sociales créées a I’occasion d’un événement de marque sont incités a rester fideles a
la marque afin de ne pas perdre ces relations. Dans cette perspective, les liens sociaux
deviennent de coliteuses barri¢res a la sortie pour les consommateurs (McAlexander, et alii.,
2002).

Toutefois cette approche du concept de communauté de marque souffre, tout comme la

précédente, d’un certain nombre de limites qu’il convient a présent de mentionner.

b) Limites de 1’approche centrée sur le consommateur

En premier lieu, la focalisation sur le consommateur efface le caractere collectif du concept
de communauté de marque puisqu’elle masque I’importance du groupe en tant qu’entité
repérable. Dans ce contexte, la relation entre le consommateur et la communauté est mise en
retrait : seules sont considérées les relations unissant 1’individu et les autres parties prenantes.
Pourtant il est important de souligner que la communauté se distingue de la somme de ses
parties et posséde une certaine autonomie existentielle.

Dans la conception proposée par Muniz et O’Guinn (2001), les relations des
consommateurs avec le produit et les marketers sont médiatisées par et a travers leur relation a
la communauté. Ceci signifie que le consommateur posséde une relation spécifique a la
marque, au produit et aux employés de ’entreprise mais que ces relations sont affectées par
celles avec la communauté de marque. En retour, sa relation a la marque contraint celle a la
communauté de marque. Au contraire, I’approche centrée sur le consommateur n’appréhende
pas la communauté de manicre holiste, c’est-a-dire comme un tout ayant des relations avec
I’extérieur mais comme [’addition de relations qui n’entretiennent pas de liens entre elles.
Cette conceptualisation de la communauté de marque résume la dimension collective de la
communauté a la somme des relations interpersonnelles qui le compose et contredit ce faisant
les résultats obtenus par Muniz et O’Guinn (2001).

En outre, ’approche de la communauté de marque centrée sur le consommateur occulte
I’existence d’une identit¢é communautaire (Amine et Sitz, 2004). L’appréhension d’une
identité collective semble difficile puisqu’elle repose sur les relations d’un individu a d’autres
individus (consommateurs et marketers) et a des entités non humaines (produit et marque)

sans distinction. Il ne s’agit pas en réalit¢ d’une communauté mais d’un tissu de relations
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qu’entretient un individu avec des parties prenantes a un événement. Ces relations peuvent
étre durables, mais elles ne constituent pas nécessairement une communauté de marque. De
plus, la relation des individus avec les employés de la marque s’apparente plus a une « amitié
commerciale » qu’a une communauté de marque (Price et Arnould, 1999).

L’¢chelle de mesure de I’intégration communautaire proposée par McAlexander et alii.
(2002) pose également un probléme conceptuel. En effet, le modele de la communauté de
marque centrée sur le consommateur pose une relation entre le consommateur et les marketers
présents lors de I’événement, pourtant 1’échelle de mesure de 1’intégration a la communauté
propose deux items de relations a I’entreprise’’ (McAlexander, et alii., 2002: 45). De plus, les
items concernant la relation aux autres consommateurs de la marque semblent peu a méme de
mesurer I’intégration au sein d’une communauté (i.e. « j’ai rencontré¢ des gens formidables
grace a ma Jeep », « je ressens de la proximité avec les autres propriétaires de Jeep », « je suis
intéressé par un club pour les possesseurs de Jeep »). Ces items concernent plus la relation
aux autres consommateurs de la marque qu’a une communauté de marque, dans la mesure ou
ils ne distinguent pas les membres de la communauté des non-membres.

L’approche centrée sur le consommateur a été utilisée dans le cadre de 1’étude de la fidélité
des joueurs a un casino (McAlexander, et alii., 2003). Les auteurs proposent de considérer la
clientele d’un casino comme une communauté de marque. Selon eux un casino est un
environnement socialement orienté avec des indices montrant ’existence d’une communauté
de marque (McAlexander, et alii., 2003: 4). Cette étude propose une liaison entre la
communauté de marque, la satisfaction des clients du casino et leur fidélité. Toutefois ceci
plie la définition de la communauté de marque adoptée par les auteurs, qui pose que la
communauté de marque réunit des consommateurs passionnés par la marque. Par conséquent,
cette utilisation du concept de communauté de marque en limite la pertinence et contribue a le
rendre flou.

Finalement I’approche centrée sur le consommateur se justifie dans le cadre d’un
événement de marque qui réunit des consommateurs de la marque a I’initiative de 1’entreprise.
Pourtant les auteurs ne s’intéressent pas a un groupe défini d’individus qu’il serait possible de
délimiter. Par conséquent, les relations mises en avant dans le cadre de ce modéle ne forment
pas une communauté durable mais un réseau qui peut, a terme, se structurer et devenir une
communauté de marque. L’approche centrée sur le consommateur souffre toutefois de limites

importantes. Elle ne permet pas, par exemple, de comprendre les communautés de marque qui

! L’identification a 1’entreprise reléve d’un processus différent comme le montrent les travaux récents sur ce
phénomene (Bhattacharya, et alii., 1995 ; Bhattacharya et Sen, 2003 ; Elsbach et Bhattacharya, 2001).
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émergent d’elles-mémes, sans action particuliére de I’entreprise. Elle n’offre pas non plus les
outils théoriques et méthodologiques nécessaires a 1’entretien d’une relation entre la marque
et une communauté durable de consommateurs apres I’événement de marque. Cette approche
reléve d’une conceptualisation de la communauté de marque comme un collectif en formation

et ne s’intéresse pas a sa perennité en dehors de la coprésence de ses membres.

2.1.1.3. Communauté de marque et processus identitaires

Plus récemment, les recherches concernant les communautés de marque semblent se
tourner vers les processus d’identification des membres au collectif en vue de lier identité
communautaire et conséquences de la communauté. Dans un premier temps, nous présentons
le rapport entre identification et communauté de marque. Ensuite nous soulignons les limites

de cette approche de la communauté de marque.

a) Identification et communauté de marque

Le concept d’identité sociale a été utilisé en marketing pour exposer le lien entre le
processus d’identification et les comportements des consommateurs (Ahuvia, 2005 ; Arnould
et Price, 2000 ; Belk, 1988 ; Tian et Belk, 2005). Il a été démontré que les consommateurs qui
se « dés-identifient » a une organisation ont tendance a résister a ses actions et a mettre en
place un bouche-a-oreille négatif (Bhattacharya et Elsbach, 2002 ; Elsbach et Bhattacharya,
2001). A Dlinverse, lorsque les consommateurs s’identifient a I’entreprise ou pergoivent leur
identit¢é comme proche de celle de I’entreprise, ils ont tendance a consommer ses produits ou
services et a mettre en place un bouche-a-oreille positif (Bhattacharya, et alii., 1995 ;
Bhattacharya et Sen, 2003 ; Salerno, 2001).

Dans le cadre des communautés de marque, les recherches visent a expliquer la variance
observée dans certains comportements par le degré auquel les membres s’identifient a la
communauté de marque. Ceci repose sur 1’idée que I’identification a la communauté induit
une surestimation des similitudes avec les autres membres et des différences avec les non
membres et, partant, induit un sentiment de proximité avec les membres de la communauté.
Ce processus est générateur d’une pression normative sur les comportements individuels
(Algesheimer, et alii., 2005). L’objectif de la recherche est de mesurer le degré auquel
I’individu s’identifie a la communauté de marque.

Selon Algesheimer et alii. (2005) une identification plus forte a la communauté de marque
conduit & un engagement plus important a son égard et une intériorisation plus conséquente de
ses normes et valeurs. De ce fait un consommateur qui s’identifie fortement a la communauté

de marque tend a aligner son comportement sur celui attendu par le collectif. Ceci peut
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induire une certaine résistance des membres a la pression sociale de la communauté,
résistance qui a des conséquences négatives sur leurs relations avec la communauté et, ipso
facto, avec la marque. Algesheimer et alii. (2005) indiquent que les membres qui sont le plus
engagés peuvent prendre un role de leadership, deviennent des recruteurs actifs et/ou des
défenseurs de la marque et sont plus opposés aux communautés de marque concurrentes.
Selon les auteurs, la fidélité oppositionnelle envers les marques concurrentes fait partie de
I’ethos de la communauté (Algesheimer, et alii., 2005). Les membres les plus anciens sont
plus experts et influencent les membres plus récents de la communauté.

Enfin Algesheimer et alii. (2005) montrent que I’expertise des membres joue un role
modérateur de I’identification du membre a la communauté de marque. Les membres experts
ont plus tendance a prendre un role actif au sein des activités de la communauté (cf. aussi
Schouten et McAlexander, 1995). Cette situation s’explique selon eux par le fait que les
novices sont généralement des nouveaux venus dans la communauté et pourraient étre encore
dans une phase d’apprentissage sur la marque et la communauté ainsi que la fagon de former

des liens a I’intérieur (Algesheimer, et alii., 2005).

b) Limites de I’approche de la communauté de marque par les processus

d’identification

Les processus d’identification présentent un apport important a la compréhension des
communautés de marque. Cependant les recherches s’intéressant a ces processus n’ont pour
I’instant pas résolu un probléme majeur : pour qu’'un individu s’identifie a une catégorie
sociale donnée, il est nécessaire qu’il posséde une définition cognitive de cette catégorie
(Turner, 1987). Les recherches en psychologie sociale ont montré qu’il existe différents
niveaux de définition du groupe auquel un individu s’identifie (Deaux et Martin, 2003 ; Pratt
et Rafaeli, 1997). Par conséquent, il est important de s’interroger sur les limites assignées par
les acteurs a la communauté de marque. Les recherches portant sur I’identification a la
communaut¢ de marque ne proposent pas de définir de telles frontieres, laissant aux
répondants le soin d’interpréter la catégorie « communauté », pourtant extrémement plastique
(cf. Potter et Reicher, 1987). L absence de limites définies menace la pertinence de I’approche
en termes de processus d’identification.

De plus, cette approche suppose une communauté déja formée qui puisse fournir aux
individus des ressources suffisantes pour construire une catégorie sociale a laquelle
s’identifier. Par conséquent elle masque le processus d’émergence des communautés de

marque en s’interrogeant sur une catégorie déja construite. L’approche de la communauté de
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marque par les processus d’identification envisage la communauté de marque comme un objet
déja formé et ne fournit pas les outils conceptuels et méthodologiques nécessaires pour penser
I’émergence du collectif. En outre Algesheimer et alii (2005) soulignent I’existence de degrés
d’identification avec la communauté de marque qu’ils lient a I’expertise et a la durée
d’appartenance du membre au groupe. Cependant, ils n’envisagent pas les conséquences de ce
degré d’identification sur la structure hiérarchique de la communauté. Pourtant cette question
pourrait utilement éclairer les processus internes a la communauté de marque.

Enfin Algesheimer et alii. (2005) s’intéressent aux communautés de marque soutenues et
financées par les entreprises. Ils considerent ces clubs de marque comme des communautés de
marque et ne proposent pas de distinguer les groupes qui suscitent une adhésion forte de leurs
membres de ceux qui ne provoquent pas une telle adhésion. Cette limite menace
I’interprétation des résultats, dans la mesure ou elle suppose que tout club de marque est
nécessairement une communauté de marque, quel que soit le sentiment de ses membres.

Ci-apres nous proposons le Tableau 5, permettant de distribuer les différentes recherches

sur les communautés de marque en fonction de leurs apports et limites respectifs :
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TABLEAU 5 : RECAPITULATIF DES ETUDES SUR LES COMMUNAUTES DE MARQUE

Concept

Marque(s)

Conceptualisation

e Auteurs > Apports Méthode !
mobilisé concernée(s) sous-jascente
Ford B Dé trati I’exist . . .
Muniz et ord. roneo cmonstration de exstence de Ethnographie et Enracinée dans I’action
s Macintosh trois marqueurs traditionnels de la . i
O’Guinn (2001) A netnographie (communauté)
Saab communauté
Etude d” isé 1 . .
. . ¢ ¢ un VOyage organise par ie Collectif en formation
Fournier et alii. Harley-Davidson HOG pour des membres. Ethnographie (construction de la
(2001) i Renforcement du sentiment de srap .
. communauté)
communauté
T Possibilité treprise d . . .
b . O,SSI 1ite pour une efl reprise de Ethnographie et mesure |Collectif en formation
McAlexander et |Harley-Davidson |créer des communautés de marque T .
.. L L. s de I’intégration dans la  |(construction de la
alii. (2002) De Walt via I’organisation d’événements ., .
. - communauté de marque |communauté)
Mentor Graphics |sponsorisés par la marque
Liens entre ’appartenance a une e VTR .
McAlexander, , Mesure de I’intégration  |Objet déja formé
. . « communauté de marque » et la . L
Kim et Roberts |Un casino . . N dans la communauté de | (intégration dans le
2003) satisfaction, ’expérience de mardue oupe)
consommation et la fidélité q group
Communauté i ] ] .
Eléments nécessaires pour faire
de marque . " . . .
Heitman et alii. |Pas de partie émerger une communauté de . . .
. . . __|Analyse documentaire Collectif en formation
(2004) empirique marque basée sur des technologies
mobiles
Religiosité et résistance existant Enracinée dans I’action
Muniz et Schau dans la communauté de marque . (la communauté se définit
Newton ., Netnographie .
(2005) dont le produit n’est plus par son action de
commercialisé résistance)
L'identification a la communauté . . . |Objet déja formé
Algesheimer, . " | Mesure de I'identification| . ) . ,J .
. Clubs de marque |de marque conduit a des o N (identité collective déja
Dholakia et . . L. individuelle a la . .
automobiles conséquences positives et . existante a laquelle les
Herrman (2005) A communauté .
négatives membres adhérent)
. e M de I’identification| Objet déja formé
. Modg¢le liant I’identificationala |. e'sqre ¢ 1 entitication . Jet ?Ja orm'e o
. Pas de partie i R individuelle a la (identité collective déja
Marzocchi (2005) .. communauté de marque et a A . A
empirique R . o communauté et a existante a laquelle les
I’entreprise propriétaire ; . o .
l'entreprise propriétaire |membres adhérent)
Objet déja formé
(I'entreprise s'appuie sur
Saturn Importance d’un noyau dur de une base de
G . AaKer (1994) Saturn consommateurs trés fideles a la | Analyse documentaire consommaeurs fidéles
roupies marque qui souhaitent se réunir pour déployer une
stratégie de marketing
relationnel
Potentiel des événements
sponsorisés par la marque dans
I’entretien du capital-marque, par
Jeep Cherok S . . .
Brandfest MeAlexander et |Jeep Chero .ee I’encastrement de la relation a la |Ethnographie Collectif en formation
Schouten (1998) |Harley-Davidson . K
marque dans un réseau social de
consommateurs attachés a la
marque
Pas de partie Le « Village » est un groupe de
empirique, utilise |consommateurs témoignant une Objet déja formé
Village Oliver (1999) des exemples fidélité « ultime » a une marque et | Analyse documentaire (le village existe et les
comme Harley-  |ressentant une proximité individius y adhérent)
Davidson émotionnelle particuli¢re
TN Objet déja formé
Expose I’intérét d’une Jet aea om}e- .,
Wolkwagen New ., (la communauté imaginée
communauté imaginée de
.. Beetle s . des fans de la marque est
. Brown et alii. . consommateurs fidéles a la Netnographie et analyse X
Arcadia Star Wars Episode . . . une communauté
(2003) marque (étude centrée sur les documentaire . o . .
1: la menace . . interprétative qui recoit laj
. stratégies de branding de marques " " .
fantome ., marque" selon un méme
«T1étro ». ) . . p:
répertoire interprétatif)
Le groupe de consommateurs fans
de la marque présente des
Communauté |Belk et Tumbat Macintosh caractéristiques qui les Analy'se documentairf:, Objet déja forme
de fans (2005) rapprochent des groupes de entretiens et observation

fideles. Ils constituent une
« communauté de croyants »
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2.1.2.Limites des recherches précédentes et amendements proposés

Nous avons montré les limites des définitions de la communauté de marque proposées
jusqu’a présent. Nous souhaitons maintenant envisager les amendements pertinents pour
approfondir et améliorer les études sur les communautés de marque, et soulignons notamment
I’importance d’étudier 1’organisation réelle de ces communautés pour en comprendre
I’émergence, le fonctionnement et les conséquences. Dans un premier temps, nous exposons
notre définition de la communauté de marque. Nous montrons ensuite la nécessité de
s’intéresser a des communautés de marque « en action », c'est-a-dire a la facon dont elles se

trouvent performées par leurs membres et leur environnement.

2.1.2.1. Définition de la communauté de marque

La définition de la communauté de marque proposée par Muniz et O’Guinn (2001)
présente un certain nombre de limites qu’il est souhaitable de corriger pour en étayer la valeur
heuristique. Tout d’abord, la définition s’appuie sur le concept de communauté sans le définir
préalablement (Sitz et Amine, 2004). Ensuite, la référence a la structuration des relations
sociales reléve d’un raisonnement tautologique, dans la mesure ou une communauté est
nécessairement un groupe structuré. Enfin, le recours a la notion d’admirateurs de la marque
ne va pas sans poser des problémes puisqu’elle n’est pas définie. Conscients de ces limites, il
est opportun de proposer une définition du concept de communauté de marque qui permette
une plus grande précision conceptuelle.

Nous proposons de définir la communauté de marque comme : un groupe électif pérenne
d’acteurs partageant un systéme de valeurs, de normes et de représentations (i.e. une
culture) et se reconnaissant des liens d’appartenance de chacun avec chacun et de chacun
avec le tout communautaire sur la base d’un attachement commun a une marque
particuliere.

Notre définition laisse délibérément de coté certains éléments qui apparaissent néanmoins
en creux. En premier lieu, un groupe est un lieu de pouvoir dans lequel des rapports
hiérarchiques ordonnent les individus dans des statuts distincts. De ce fait il n’est pas
opportun de préciser que la communauté de marque est un groupe hiérarchisé.

De plus, la nature élective du groupe implique deux conséquences principales : tout
d’abord un groupe ¢électif n’est pas délimité géographiquement puisqu’il repose sur 1’adhésion
volontaire des membres sur la base d’un intérét commun (Brint, 2001 ; Harrington et Fine,
2000) ; ensuite un groupe ¢lectif doit étre considéré comme un nceud de liens forts inscrit dans

des réseaux de liens faibles (Burt, 1995 ; Granovetter, 1973), par conséquent les fronti¢res du
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groupe ne sont pas données a priori et de manicre définitive, mais sont perpétuellement
(re)négociées.

Cette définition n’envisage pas la forme que prend le groupe. Ainsi elle ne distingue pas les
communautés physiques des communautés en ligne’?. Cette absence de précision se justifie
par le fait que les membres d’'une communauté ont tendance a entretenir des relations par le
biais de plusieurs médias (Delanty, 2003 ; Etzioni et Etzioni, 1999 ; Hampton et Wellman,
2001 ; Wellman et Wortley, 1990). Néanmoins, il est intéressant de distinguer les
communautés en fonction du principal medium d’interaction utilisé. Celui-ci a une influence
sur les modalités d’organisation du collectif. Ainsi les communautés physiques ne peuvent
rassembler qu’un nombre limité de membres alors que les communautés en ligne peuvent en
réunir plusieurs milliers et ce pour un faible cotit (Kollock, 1999 ; Moore, et alii., 1996). Dans
cette perspective, une communauté dont les membres se rencontrent principalement en face-a-
face est considérée comme une communauté physique alors qu’une communauté dont les
membres interagissent principalement dans le cyberespace est considérée comme une
communauté en ligne. La comparaison entre ces deux formes de communautés peut s’avérer
intéressante pour contraster leurs processus d’émergence, leurs modes de fonctionnement ou
encore leurs conséquences.

En outre, cette définition pose des ¢léments qu’il convient de discuter. Avant tout, elle
considere un systeme de valeurs, de normes et de représentations comme une culture. Cette
appréhension de la culture s’inscrit dans les développements survenus dans les recherches sur
la culture (Clifford, 1988 ; Dimaggio, 1997 ; Eliasoph et Lichterman, 2003 ; Swidler, 1986).
Notre définition pose I’existence d’un lien d’appartenance a un double niveau : avec chacun
des membres de la communauté, c'est-a-dire une identification interpersonnelle (Brewer et
Gardner, 1996 ; Dholakia, et alii., 2004 ; Sherif, et alii., 1954 [1961]), et avec la communauté
en tant que groupe, c'est-a-dire ’identification a une identité collective (Ashforth et Mael,
1989 ; Deaux et Martin, 2003 ; Gongaware, 2003 ; Melucci, 1995 ; Turner, 1987). Cette
double nature de I’identité sociale rejoint notamment les travaux de Brewer et Gardner (1996)
qui isolent deux niveaux pertinents d’analyse : 1’identité interpersonnelle et 1’identité sociale
collective. Dans cette perspective, la communauté de marque implique un double niveau
d’identification, avec des individus, dans le cadre de relations dyadiques, et avec les membres
d’un groupe, sans qu’il y ait nécessairement interaction. Ce concept nous parait plus

appropri¢ pour rendre compte de la réalité des processus d’identification des membres des

11 faut & ce titre rappeler que la définition de Muniz et O’Guinn (2001) ne distingue pas ces deux types de
communautés de marque.
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communautés de marque que celui de passion précédemment utilisé. Ceci suppose une
conceptualisation de I’identité dépassant 1’appréhension individuelle et se situant dans un
paradigme « socialisé » dans lequel I’identit¢ peut se concevoir comme une construction
individuelle contrainte par la reconnaissance d’appartenance a des groupes sociaux divers
(Melucci, 1995 ; Salerno, 2001). Ainsi, plutdét qu’une identité, il convient de parler de
processus d’identification.

Cette définition privilégie 1’utilisation du terme «acteurs» de préférence a
« consommateurs » ou « utilisateurs ». Ce choix se justifie par la volonté de ne pas enfermer
la communauté de marque dans une perspective restrictive et de prendre en considération des
acteurs en tant qu’ils se considérent comme membres de la communauté. En effet, des
individus qui envisagent 1’achat de la marque communautaire sont susceptibles d’adhérer a la
communauté de marque’”. Il faut également signaler que 1’utilisation du terme « acteur »
permet d’envisager des situations dans lesquelles des organisations sont membres de la
communauté de marque.

Enfin, cette définition s’appuie sur le concept d’attachement, largement utilis¢é en
marketing (Lacoeuilhe, 1997, 2000 ; Schultz Kleine, et alii., 1995 ; Wallendorf et Arnould,
1988). Le concept d’attachement est relativement clair et saisit bien ce qui est en jeu dans la
reconnaissance des liens communautaires entre les acteurs. En effet, la communauté
rassemble un nombre important de membres dont il est difficile d’affirmer qu’ils sont tous
« passionnés » par la marque.

Les membres d’une communauté interagissent réguliérement, par conséquent il leur faut
communiquer et, partant, créer un espace intersubjectif dans lequel ils co-orientent leurs
attentions en vue de se comprendre’ (Knorr-Cetina et Bruegger, 2002). Pour cette raison, le
développement d’une communauté de marque est affecté par les frontieres linguistiques. Une
communauté de marque utilisant 1’anglais comme langue véhiculaire aura plus de chance de
réunir un nombre important de membres. Les membres d’une communauté, interagissant
régulierement, utilisent généralement plusieurs médias concurremment pour communiquer.
Toutefois, méme dans le cas de communautés en ligne, les membres désirent souvent se
rencontrer physiquement (Etzioni et Etzioni, 1999 ; Rheingold, 1993 [2000] ; Ward, 1999).

Ainsi, i1l faut noter que des contraintes structurelles contraignent le développement

3 La majorité des communautés étudiées dans ce travail se déclarent d’ailleurs ouvertes aux consommateurs,
utilisateurs et individus envisageant 1’achat de la marque communautaire.

™ La notion de co-orientation de 1’attention au sein d’un espace intersubjectif (intersubjective locus) s’inspire
des travaux menés en phénoménologie sociale. Cette notion éclaire la mobilisation de répertoires interprétatifs
différents en fonction des situations (cf. Thompson, 2005)
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transfrontalier des communautés de marque. La communication électronique et les nouveaux
moyens de communication permettent de limiter ces contraintes, mais non de les dépasser. En
conséquence, il existe une résistance au développement mondial des communautés de marque
et une tendance a une « régionalisation ».

Pour finir, il convient de soulever une difficulté de traduction. Le déplacement linguistique
qui transforme la « brand community» en une «communauté de marque» a des
conséquences, au-dela de la seule transformation linguistique. En premier lieu, la traduction
suppose une « importation » et un déplacement d’un champ de recherches a un autre. Cette
« circulation des idées » nécessite la prise en compte des processus internes aux champs de
recherches concernés (Bourdieu, 2002). Ainsi, le concept de communauté présenté
précédemment est largement utilis¢ dans le cadre nord-américain, notamment depuis
I’émergence d’un courant philosophique pronant [’organisation politique au niveau
communautaire (cf. Etzioni, 1996). L’émergence du concept de « brand community » s’inscrit
donc dans un cadre ou le concept de « community » constitue une « opportunité culturelle »,
c'est-a-dire un concept disponible, accepté et largement utilisé (Koopmans et Olzak, 2004). Le
champ scientifique francais est beaucoup plus réticent a [’utilisation du terme
« communauté » (De Certeau, 1974 [1993]). La manipulation du concept de communauté de
marque est par conséquent différente dans les deux champs et doit faire 1’objet d’une
réflexion spécifique. En second lieu, la traduction de 1’anglais au francais déplace la
signification du concept. En dehors de I’absence de parallélisme entre les termes, il faut
souligner la transformation de la « brand community » en une « communauté de marque ». De
fait le concept, pour étre compréhensible linguistiquement, doit étre transposé. Cette
transposition ne menace pas 1’appréhension du concept mais mérite un retour réflexif et une
attention permanente lors de sa manipulation par le chercheur. La traduction rejoint
I’épistémologie et requiert une sensibilité¢ de la part du chercheur qui doit s’efforcer de limiter
la trahison que représente toute traduction.

2.1.2.2. Etudier la communauté de marque en action”

Les recherches ont conceptualisé les communautés de marque tantdt comme enracinées
dans [’action, qui est alors le reflet de I’existence d’une communauté non observable
directement (cf. Muniz et O’Guinn, 2001 ; Muniz et Schau, 2003, 2005), tantdt encore comme
un collectif en formation, dont elles cherchent a trouver les linéaments dans leurs actions (cf.

Fournier, et alii., 2000 ; McAlexander, et alii., 2003 ; McAlexander, et alii., 2002), tantot

7> Ce titre rappelle celui de Latour (1987 [1989]).
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enfin comme un objet déja formé, dont il convient de constater les effets (cf. Algesheimer, et
alii., 2005). Nous adoptons une approche transverse, consistant a observer la communauté de
marque « en action», c'est-a-dire en considérant le collectif comme performé par ses
membres et les différentes parties prenantes a son environnement (Amine et Sitz, 2004).

Suivant cette approche, la communaut¢ de marque ne posséde plus une existence
affranchie de sa manifestation située et, a I’instar des marchandises (Cochoy, 1999) ou des
énoncés scientifiques (Latour, 1987 [1989]), elle ne peut « circuler » seule. Par conséquent,
pour comprendre sa capacité a coordonner des actions individuelles et appréhender ses liens
avec ’environnement, il convient de s’intéresser a ses « traducteurs ». Ceux-ci sont
potentiellement nombreux, dans la mesure ou chaque acteur qui en a connaissance 1’enrdle
dans sa vision du monde (cf. Cooren, 2001 ; Potter et Reicher, 1987). Nous cherchons a
comprendre a la fois de I'intérieur et de 1’extérieur ce que la communauté de marque peut
apporter dans le cadre de la stratégie marketing d’une entreprise. Partant, il est essentiel de
comprendre dans un premier temps son fonctionnement interne, la maniére dont elle parvient
a maintenir la co-orientation de multiples acteurs et, dans un deuxiéme temps, de saisir la
facon dont elle s’inscrit dans son environnement et peut ainsi amener les différentes parties
prenantes a I’intégrer dans leurs stratégies.

Par conséquent, nous souhaitons suivre la communauté de marque en action pour en
comprendre et en estimer les potentialités en termes marketing. Ceci requiert un fil
conducteur, un point d’entrée dans le collectif. A ce titre, il est crucial de centrer notre
attention sur les acteurs qui sont les plus susceptibles de jouer un role important et permanent
au sein de la communauté de marque et dans I’articulation de cette derniére avec son
environnement. Les membres centraux (cf. infra: 139) sont un point d’entrée pertinent dans la
communauté de marque, dans la mesure ou ce sont les membres qui interagissent le plus au
sein de la communauté et que ce sont eux qui en connaissent le mieux 1’ethos. Il s’agit alors
de « prendre en filature » les membres centraux pour en comprendre et en décrire le role a
I’intérieur de la communauté et dans les rapports de cette derniére avec son environnement.

Le principal probléme rencontré par les recherches portant sur le concept de communauté
de marque provient du fait qu’elles réifient les groupes qu’elles étudient. En effet, elles
considerent des groupes sans déterminer leurs frontiéres et ne s’intéressent que rarement a
leur structuration. Or, comme tout groupe social, la communauté de marque se (re)définit
perpétuellement et 1’activité de définition de ses frontiéres constitue un élément central de son
fonctionnement et de ses rapports avec son environnement. Nous proposons de nous

intéresser aux processus par lesquels un regroupement d’individus parvient a forger une
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identité collective a laquelle chacun peut adhérer. Pour ce faire il convient d’accorder une
place centrale aux processus de constitution d’un collectif capable de coordonner les actions
de multiples acteurs.

Contrairement a la plupart des organisations, les bénéfices que retirent les membres de leur
participation a la communauté de marque ne sont pas clairement définis. Il convient donc de
s’interroger sur les avantages pergus par les membres de leur implication dans les activités
communautaires. Plus largement il est important de comprendre comment articuler les
différents niveaux d’agrégation pertinents, en particulier les niveaux micro (i.e. ’'individu) et
macro (i.e. la communauté). La plupart des recherches sur les communautés de marque ont
pour I’instant laissé de coté les processus liant les stratégies individuelles des acteurs et la
constitution d’un collectif coordonnant leurs actions, se focalisant soit sur le consommateur
isolé (McAlexander, et alii., 2003 ; McAlexander, et alii., 2002), soit sur le groupe (Muniz et
O’Guinn, 2001 ; Muniz et Schau, 2005). Nous adoptons une approche qui prend en
considération a la fois les stratégies individuelles et les processus de structuration et qui
s’astreint a suivre les acteurs au plus prés de leur travail interprétatif.

Nous sommes attentifs a la compétence des acteurs pris dans des structures économiques,
sociales et culturelles (Giddens, 1984 [1987]). Cependant les structures sociales ne sont pas
données, mais au contraire testées, définies, performées et manipulées (Boltanski, 1982 ;
Knorr-Cetina, 1981). Pour cette raison nous portons notre attention sur les processus internes
et nous intéressons aux processus d’organisation plutdt qu’aux structures déja formées. A ce
titre, les activités de manipulation des catégories conceptuelles des acteurs, notamment a la
mobilisation et [’utilisation du répertoire interprétatif communautaire, constituent des
¢léments particuliérement intéressants. Ainsi les données importantes sont les discours des
acteurs sur la communauté et pas uniquement les discours des acteurs de la communauté
(Potter et Reicher, 1987).

En considérant la communauté de marque comme un collectif performé, il faut insister sur
I’importance des processus discursifs. Dans cette perspective, la communauté de marque est
appréhendée comme un entrelacs de positions discursives instaurant un tissu conversationnel.
La communauté de marque se rend visible dans les interactions discursives qu’elle suscite.
Comme dans tout collectif, différents groupes existent au sein de la communauté et leurs
relations influent grandement sur le fonctionnement du collectif (Sherif, ef alii., 1954 [1961] ;
Turner, 1987). Certaines études sur les communautés de marque ont mentionné 1’existence de
tels groupes, toutefois elles n’ont pour l’instant pas pris en compte leur role dans le

fonctionnement et les conséquences potentielles de la communaut¢ de marque (cf.
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Algesheimer, et alii., 2005 ; Schouten et McAlexander, 1995). Pourtant, comme 1’indiquent
de nombreuses recherches, les groupes existant a ’intérieur d’un collectif sont un moyen de
comprendre les processus observés qui demeurent autrement difficilement appréhendables
(Doise, 1988 [1998] ; Ford et Tonander, 1998 ; Sherif, et alii., 1954 [1961]).

Pour ces raisons, nous nous intéressons a 1’organisation de la communauté de marque et en

particulier a ses membres centraux.

2.2. Statuts sociaux et membres centraux

La communauté de marque est généralement considérée comme une entité indépendante,
c'est-a-dire capable d’actions autonomes et dont le fonctionnement interne ne pose pas
probléme. Pourtant aucun groupe social ne doit étre considéré comme une « boite noire » et il
est important de s’intéresser aux mécanismes concrets qui sous-tendent son fonctionnement.
La communauté de marque est différente de la somme des parties qui la constituent et ses
actions reposent sur ’articulation des actions de ses membres. Ainsi, pour comprendre son
fonctionnement, il est essentiel d’adopter un niveau adapté d’analyse, situé entre 1’action
individuelle et les structures collectives, et de s’interroger sur le lien entre ’individu et le
collectif. L objectif de cette partie est de montrer que la communauté de marque est un groupe
hiérarchisé dont les membres sont socialement distribués. Pour ce faire, nous présentons dans
un premier temps la distribution sociale des membres d’un groupe dans un systéme de statuts
différenciés permettant de classer chaque individu dans une position particuliére. Dans un
deuxiéme temps, nous nous intéressons a 1’organisation de la communauté et insistons sur
I’importance d’un noyau dur dans le fonctionnement du collectif. Enfin, nous posons la

problématique de notre recherche.

2.2.1.Distribution sociale des acteurs

Les groupes sociaux sont le lieu d’expression de I’identité¢ des individus. Les différences
identitaires entre membres du groupe conduisent a 1’émergence d’un systeme de statuts
sociaux. Ce paragraphe s’intéresse a la distribution des acteurs dans un systéme de statuts
sociaux différenciés. Ceci nous permet de présenter les processus a travers lesquels émerge
une structure sociale puis de montrer I’importance d’un petit nombre d’acteurs disposant d’un
statut élevé au sein du groupe. Par ailleurs, cette présentation nous servira ensuite a définir les
membres centraux des communautés de marque et a envisager leur réle. A cette fin, nous
développons dans un premier temps le lien entre les groupes, les processus d’identification et

I’identité¢ de leurs membres. Dans un deuxiéme temps, nous exposons la notion de statut
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social et montrons de quelle maniére une hiérarchie se construit a I'intérieur d’un groupe.
Enfin, nous envisageons la distinction entre les micro-acteurs et les macro-acteurs, afin de
montrer en quoi la communauté constitue un macro-acteur constitué des micro-acteurs que

sont ses membres.

2.2.1.1. Groupes sociaux, identification et identité

Les groupes sociaux font le lien entre I’individu et la société¢ (Harrington et Fine, 2000 ;
Knorr-Cetina, 1981 ; Latour, 2006). Du fait de leur nature, les groupes sociaux sont
intrins€quement liés aux processus identitaires (Ashforth et Mael, 1989 ; Dubar, 2000). Ils
fournissent aux individus les ressources identitaires qui leur permettent de construire une
identité sociale ainsi que leur identité personnelle (George et Chattopadhyay, 2005 ; Turner,
1987). Les rbles sociaux, liés a [I’identité, marquent I’importance des connections
interpersonnelles dans la perpétuation des processus collectifs. Par conséquent, les processus
collectifs sont coextensifs des processus identitaires et il est nécessaire de comprendre les
tensions identitaires qui se font jour au sein des groupes pour en comprendre les dynamiques
internes.

L’autocatégorisation représente une réponse a la perception immédiate de 1’environnement
par laquelle un individu se définit lui-méme en déterminant le degré auquel il est similaire ou
différent de ceux qui I’entourent. L’autocatégorisation est dynamique et fluctuante : différents
contextes rendent saillants différents aspects du concept de soi et des catégories sociales
disponibles (Turner, 1987). De ce fait, il est nécessaire de préter attention a la facon dont le
contexte lui-méme est négocié lorsque 1’on cherche a comprendre les processus
d’identification qui forment la base du fonctionnement de tout groupe social et, partant, de la
communauté de marque.

L’existence de limites aisément perceptibles facilite le processus d’identification et les
interactions au sein du groupe, mais décourage dans le méme temps les interactions entre les
groupes. C’est pourquoi la constitution de catégories sociales par ’individu le conduit a
s’identifier aux groupes qui sont en adéquation avec 1’idée qu’il se fait de Iui-méme
(Chauchat et Durand-Delvigne, 1999 ; Elsbach et Kramer, 1996). La saillance et la stabilité
d’une catégorie sociale affectent donc significativement la force de 1’identification du membre
a celle-ci. Ainsi la perception de la diversit¢ est fondamentale dans le processus de
catégorisation, a la fois a I'intérieur d’une catégorie et entre catégories. Il est possible de
distinguer trois formes de diversité : une diversité informationnelle qui est une différence dans

les connaissances et les perspectives des individus, une diversité dans les catégories sociales
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qui est une différence dans les catégories sociodémographiques des individus et une diversité
de valeurs qui est une différence dans les croyances liées aux objectifs ou au fonctionnement
du groupe (Fiol et O'connor, 2005). L’individu cherche a maximiser la différence entre les
catégories situées a un méme degré d’agrégation afin d’augmenter la saillance et la stabilité
des catégories auxquelles il s’identifie (Turner, 1987). Dans le cadre de la communauté de
marque, la diversité des informations et des catégories sociales ne constitue pas un ¢lément de
définition pertinent puisque tout utilisateur attaché a la marque peut 1égitimement en faire
partie. En revanche, la diversit¢é de valeurs est un élément discriminant important : les
membres de la communauté de marque doivent partager un systéme de valeurs liées a la
marque. Cette proximité de valeurs constitue un €lément de distinction entre ’intérieur et
I’extérieur et donc entre membres et non membres de la communauté de marque.

La catégorisation a pour premiere conséquence de marquer les fronticres extérieures du
groupe. Elle a en outre deux conséquences majeures sur les processus internes au groupe : elle
distribue les acteurs dans des catégories distinctes et induit des rapports et une différenciation
de pouvoir social entre ces catégories. Par conséquent I’identification, qui permet de lier
I’individu au groupe social par le biais de son adhésion a une catégorie sociale, conduit a

I’émergence d’une structure hiérarchique de statuts.

2.2.1.2. Statuts sociaux et hiérarchie

En tant qu’espaces de sociabilité, les groupes sociaux assignent aux individus un statut et
une position (Gould, 2002 ; Harrington et Fine, 2000). Par conséquent, la distribution des
membres des groupes sociaux dans des classes statutaires différentes est un phénomene
probablement universel (Keating, 2000 ; Ridgeway et Erickson, 2000). Les recherches sur les
statuts sociaux, longtemps centrées sur I’importance de la dimension hiérarchique du systéme
statutaire, s’intéressent a présent a leur émergence, leur diffusion et leur institutionnalisation
(Bonjean et Olson, 1964 ; Ridgeway et Erickson, 2000 ; Rossi, 1957 ; Skvoretz et Fararo,
1996).

De maniére générale, il est possible de distinguer deux approches: une approche
individualiste, basée sur la logique économique, selon laquelle la hiérarchie reposerait sur les
ressources dont dispose un acteur, et une approche structuraliste, qui défend 1’idée que la
hiérarchie est artificiellement imposée ou performée par les acteurs (Gould, 2002). Les
hiérarchies sont produites et maintenues a travers des processus plus décentralisés et moins
amples que la perspective structuraliste ne le pose, mais leur émergence et leur diffusion

dépassent les inégalités de ressources dont disposent les acteurs dans la perspective
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individualiste. Ainsi les groupes sociaux se distribuent en un systéme hiérarchique de statuts
sociaux différenciés selon des processus qui correspondent a la fois aux postulats de
I’approche individualiste et a ceux de 1’approche structuraliste.

La théorie de la construction des statuts est un effort récent pour spécifier un ensemble de
processus sociaux suffisamment importants pour créer des croyances sur les statuts largement
partagées (Ridgeway et Erickson, 2000). Dans cette théorie les interactions sociales jouent un
role essentiel ; elles ne sont pas seulement 1’aréne dans laquelle les croyances concernant les
statuts sont mises en jeu, mais également 1’espace de leur création, de leur diffusion, de leur
maintenance ou encore de leur évolution. La question est alors de savoir comment les
croyances concernant les statuts émergent et se diffusent. La théorie de la construction des
statuts pose que la distinction nominale est un attribut social relativement distinctif que les
membres d’un groupe peuvent aisément percevoir. Selon Ridgeway et Erickson (2000) les
inégalités sociales, entre groupes ou individus, sont liées a des croyances. Celles-ci indiquent
aux individus avec qui ils interagissent’® et leur permettent d’ajuster leurs comportements et
leurs attentes.

Selon cette approche’’, il faut qu’existe un certain consensus ou l’apparence d’un
consensus sur l’opération de distribution des membres du groupe. Dans un cadre
expérimental, Ridgeway et Erickson (2000) montrent que les individus (1) en viennent a créer
des croyances sur leur statut et celui de leurs interactants, quel que soit leur propre statut et (2)
que les croyances sur les statuts sont « enseignées », et donc se diffusent, a des tiers lorsque
ceux-ci observent les interaction.

Concernant la communauté de marque, ceci présente un intérét majeur pour comprendre
I’émergence et la diffusion de statuts différenciés au sein du groupe. En effet, suivant cette
approche, les membres de la communauté de marque en interagissant, forment des croyances
sur les acteurs avec lesquels ils interagissent puis ces croyances se diffusent au travers
d’interactions avec des tiers. Cette propriété des statuts sociaux explique comment une
hiérarchie peut se constituer dans le cadre d’un groupe électif comme la communauté de
marque.

Stewart (2005) s’intéresse a la constitution d’une hiérarchie dans un groupe de

développeurs de logiciels libres. Cette « communauté » fournit un terrain particuliérement

0 11 est possible de faire un rapprochement entre cette approche et la catégorisation sociale précédemment
présentée, dans la mesure ou toutes les deux reposent sur I’évaluation de la proximité ou de 1’écart entre des
individus. Néanmoins, la notion de croyances ici mobilisée renvoie a une catégorisation partagée au sein du
groupe et non d’une catégorie construite par un individu isolé.

7 Ridgeway et Erickson (2000) la baptisent « théorie de la construction des statuts ».
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adapté pour étudier I’émergence d’une hiérarchie de statuts puisqu’il n’existe aucune relation
entre les membres préalablement a son établissement et qu’il s’agit d’un groupe se
rencontrant en ligne. Stewart (2005) montre que les approches générales du statut social
reposant sur des mesures agrégées posent probléme car elles assignent a la position sociale de
I’acteur une homogénéité qu’elle ne possede pas dans la réalité. Il propose au contraire de
partir d’une définition dyadique du statut, c'est-a-dire une vision interactionniste, basée sur
une perception de la position de 1’acteur par un autre. Il établit que le statut défini dans ce
cadre interactionnel a tendance a se stabiliser en raison (1) de forces structurelles : les
individus de statuts élevés regoivent plus de crédit pour le méme effort par exemple, et (2) de
forces institutionnelles : les statuts deviennent une sorte d’ « allant de soi”® ».

Dans les groupes importants, les membres ne se connaissent pas tous. Par conséquent
I’évaluation des autres membres s’avere problématique. Dans cette situation d’incertitude, les
groupes tendent a se doter d’institutions assurant I’évaluation des membres afin de réduire
I’incertitude et ainsi favoriser les interactions (Stewart, 2005). En outre, dans le cadre de
groupes ¢lectifs, les membres obtiennent un statut au sein du groupe par le biais du jugement
des pairs (Fine et Holyfield, 1996 ; Stewart, 2005). Cependant, ce jugement ne possede pas le
méme crédit selon les membres ; 1’avis des membres disposant d’une 1égitimité importante a
I’intérieur du groupe est plus valorisé¢ et davantage suivi (Elsbach, 1996 ; Fine et Holyfield,
1996). Par conséquent, la création et la diffusion de statuts sociaux reposent essentiellement
sur le jugement d’un noyau d’individus possédant une forte Iégitimité et établissant de facto la
hiérarchie du groupe. C’est pourquoi un individu ne devient pas un membre de haut statut
lorsqu’il est en adéquation avec le systéeme de jugement (e.g. étre un bon programmeur), mais
lorsque les autres disent qu’il ’est (Stewart, 2005).

Pour la communauté de marque, ces développements donnent des outils pour penser le
systéme hiérarchique dans un cadre affinitaire dans lequel les membres ne se connaissent pas
tous. En premier lieu, I’existence d’un systéme de statut est indispensable pour faciliter les
interactions, méme dans le cadre de groupes électifs. En second lieu, il existe des processus
institutionnels qui se mettent en place pour faciliter 1’identification des interactants et qui les
installent dans un systéme hiérarchisé de statuts différenciés. Enfin, le statut d’'un membre ne

repose pas sur ses aptitudes objectives mais plutot sur la perception de celles-ci par autrui.

78 L’expression « allant de soit » est une traduction de la locution anglaise « taken for granted ».
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2.2.1.3. Micro-acteurs/Macro-acteurs

La constitution d’un groupe social pose un probléme majeur au chercheur: comment
parvenir a articuler les niveaux individuel et collectif qui influencent son émergence et son
fonctionnement ? De maniére générale, deux solutions sont proposées face a ce probleme :
une reconstruction du collectif par 1’addition d’actions individuelles et une structuration de
I’individuel par les macrostructures (Cicourel, 1981 ; Knorr-Cetina, 1981 ; Knorr-Cetina et
Bruegger, 2002). Ces solutions présentent chacune des inconvénients et des limites
importants. L’approche proposée par la « sociologie de la traduction » et la théorie de
I’acteur-réseau est particulicrement intéressante, dans la mesure ou elle rejette la possibilité de
poser ex ante une différence entre les deux niveaux. Elle propose une conceptualisation
transverse (Caléas et Smircich, 1999 ; Callon et Latour, 1981 ; Collins, 1981 ; Latour, 2006).
Les linéaments de cette approche se situent dans la philosophie des sciences de Serres (1974)
et mélent des influences provenant notamment de la sémiologie, de la phénoménologie et de
I’ethnométhodologie (Calés et Smircich, 1999).

Dans cette perspective, la distinction entre individuel et collectif masque 1’essentiel :
I’importance des réseaux d’acteurs dans la constitution de la réalit¢ et notamment dans
I’émergence et le fonctionnement des institutions, des organisations et des groupes sociaux.
Un acteur se définit alors comme un ¢élément disposant de la capacité a contraindre 1’espace
qui I’entoure, rendant les autres éléments dépendant de sa volonté et traduisant leur volonté
dans son propre langage (Callon et Latour, 1981: 286). En s’associant pour former un réseau,
les acteurs constituent un nouvel acteur, plus grand que ceux qui le composent. Cette
association d’acteurs se stabilise et, avec le temps, devient une « boite noire » dont I’existence
ne pose plus probléme. Ce nouvel acteur peut a son tour s’agglomérer a un réseau d’acteurs
plus large”. De ce fait, les macro-acteurs sont des coalitions de micro-acteurs qui ne sont
généralement plus remis en question. Dans cette perspective les actions collectives, les
organisations et les groupes sociaux sont interprétés a travers la formation, la modification et
la dissolution des coalitions d’acteurs qui les forment.

Cette approche a le mérite de ne pas poser le collectif comme une entité existant in
abstracto mais comme un macro-acteur performé par ses membres sans étre remis en cause.
En outre, la sociologie de la traduction propose de ne pas distinguer les acteurs « humains »

des « non-humains » (Calas et Smircich, 1999). Dans cette optique, le groupe ne posseéde pas

7 Pour une explication de la construction d’une « boite noire », on peut se reporter aux travaux sur la sociologie
de la science (Cochoy, 1999 ; Knorr-Cetina, 1999 ; Latour, 1987 [1989]) ou aux analyses socio-discursives
(Taylor et Cooren, 1997 ; Wallwork et Dixon, 2004).
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de « voix » propre et il est nécessaire de désigner des porte-parole susceptibles de traduire ses
attentes et ses valeurs. Le groupe doit étre « mis en discours » par un porte-parole (Boltanski,

1982). Celui-ci est Iacteur, ¢’est-a-dire la personne réelle, agissant pour I’actant™

(i.e.
I’abstraction) qu’est le groupe (Potter et Halliday, 1990 ; Taylor et Cooren, 1997).

La distinction entre micro- et macro-acteurs apporte une meilleure compréhension des
phénomenes de coalitions et de regroupements d’individus. Dans le cadre de notre recherche,
elle nous invite a prendre en compte le réle central des porte-parole de la communauté de
marque. Cette derniére n’est pas une entité capable d’agir par elle-méme mais au contraire un
macro-acteur qui doit trouver et enroler des acteurs aptes a traduire sa volonté et ses
attentes®'. Ces porte-parole sont des membres qui bénéficient d’un statut élevé au sein du
groupe et ont un acceés au discours communautaire (Boltanski, 1982 ; Feree, 2003 ; Fine,
1995 ; Johnston, 1995 ; Snow, et alii., 1986). Il nous faut a présent envisager 1’organisation de

la communauté de marque afin de faire apparaitre I’existence d’une structure hiérarchique

concentrique.

2.2.2.Organisation de la communauté de marque

Les recherches sur les communautés de marque se sont peu intéressées aux statuts sociaux
au sein de ces communautés. Notre recherche s’intéresse spécifiquement au role des membres
centraux de la communauté de marque, dans son fonctionnement ainsi que dans les relations
qu’elle peut entretenir avec son environnement. L’objectif de ce paragraphe est de présenter
I’organisation de la communauté de marque, de définir ce que sont les membres centraux et
de montrer I’importance de ces acteurs pour comprendre la communauté de marque. Pour ce
faire, nous envisageons dans un premier temps le leadership comme moyen de coordination
des actions des membres d’une communauté. Dans un deuxiéme temps nous présentons le
passage d’un leader unique a plusieurs membres centraux de la communauté de marque afin
de souligner la différence qui existe entre les deux contextes. Dans un troisieme temps nous
soulignons I’importance du noyau dur pour la pérennité du groupe. Ensuite nous proposons

une définition des membres centraux.

% La distinction actant/acteur provient de la sémiotique narrative et se trouve utilisée en particulier dans
I’analyse du discours (Charaudeau et Maingueneau, 2002).

81 Ceci rejoint les développements intervenus dans les recherches sur les « nouveaux mouvements sociaux », qui
montrent ’importance fondamentale d’un noyau dur d’acteurs dans la constitution, la diffusion et la justification
de I’idéologie et de la culture du mouvement (Benford et Snow, 2000 ; Kozinets et Handelman, 2004 ;
Thompson, 2004b).
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2.2.2.1. Le leadership comme moyen de coordination

Weber (1956 [1971]-a: 89) pose que « [’existence d 'un groupement dépend entierement de
la « présence » d’un dirigeant ou éventuellement d’une direction administrative ». Ainsi le
fonctionnement d’un groupement repose sur 1’existence soit d’un leader, soit d’un groupe
d’individus®® coordonnant les actions individuelles des membres du groupe. Les études se
centrent généralement sur des organisations formelles dans lesquelles, les statuts des acteurs
sont assez clairement définis (George et Chattopadhyay, 2005). Le dirigeant ou le groupe de
dirigeants sont généralement appelés leaders et appréhendés comme exercant un leadership
sur le groupe (Bryman, 1996). Le leadership est I’objet de nombreuses conceptualisations,
néanmoins il est admis que le leader est un point de controle de I’organisation et qu’il est de
ce fait capable d’orienter voire de dicter les actions des membres de 1’organisation (Bryman,
1996). A ce titre, le leadership est inextricablement li¢ a I’appartenance a un groupe et repose
sur des processus de catégorisation sociale et d’identification (Van Knippenberg et Hogg,
2003 ; Vernette et Gianelloni, 2004).

Gioia et Chittipeddi (1991) montrent le réle fondamental des leaders dans les activités de
sensemaking et de semsegiving, centrales dans le fonctionnement d’un groupe. Alvesson
(1992) suggere que le leadership joue essentiellement un role d’intégration des individus dans
I’organisation ; le réle des leaders est alors de permettre I’intégration d’acteurs individuels
dans I’organisation. Les leaders émergent et sont considérés comme efficaces tant qu’ils
fournissent une interprétation fidele de 1’identité collective par rapport a 1I’environnement
(Reid et Ng, 2003). De fait, les recherches sur les processus de socialisation organisationnels
soulignent le réle cardinal des leaders (Ashforth et Saks, 1996 ; Louis, 1980 ; Sutton et Louis,
1987 ; Van Maanen et Schein, 1979). De maniére générale, le leader est celui qui occupe une
place privilégiée au sein d’un groupe en raison de sa situation centrale dans les réseaux de
communication et d’interactions du groupe. Pour cette raison le leader jouit d’une
cristallisation des représentations collectives sur sa personne, faisant de lui le support
symbolique de 1’autorité (Van Knippenberg et Hogg, 2003).

Cette approche du leadership s’inscrit dans le champ des études sur les organisations
formelles mais se trouve interrogée par le développement d’organisations informelles,
distribué¢es dans le temps et I’espace et dont les membres entretiennent des contacts

irréguliers, souvent désincarnés (Alvesson, 1992 ; Fiol et O'connor, 2005 ; Knorr-Cetina et

%211 faut ici rappeler que, dans une perspective wébérienne, 1’autorité repose sur la 1égitimité. Celle-ci prenant
trois formes générales : charismatique, traditionnelle et 1égale rationnelle (Weber, 1956 [1971]-a).
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Bruegger, 2002 ; Sawhney et Prandelli, 2000). Les groupes ¢lectifs ont tendance a mettre en
avant I’égalité de leurs membres et a mésestimer les aspects hiérarchiques et productifs de
leurs actions, masquant ainsi leur organisation interne (Bromberger, 1998). Dans le cadre des
communautés de marque, les questions de I’existence de leaders et de la coordination des
actions individuelles ne sont généralement pas posées™. Un champ de recherches issu des
études des communautés de pratique et des mouvements sociaux nous renseigne néanmoins
sur la conceptualisation du leadership dans le cadre de groupes comparables (Muller, 2004 ;
Stewart, 2005 ; Von Krogh, et alii., 2003).

Les études sur les communautés de pratique se sont principalement intéressées a leurs
conséquences sur 1’apprentissage organisationnel en posant une propriété auto-organisatrice
de ces collectifs (Muller, 2004). De ce fait, le leadership et 1’autorité institutionnelle sont
plutot appréhendés comme des ressources dans le processus de négociation du sens (Wenger,
1998: 262). L’auto-organisation des groupes ¢lectifs est toutefois remise en cause par les
recherches récentes qui mettent en avant la nécessit¢ d’une autorité pour coordonner des
actions collectives (Lakhani et Von Hippel, 2003 ; Lerner et Tirole, 2002 ; Stewart, 2005).
Les recherches démontrent que les membres des groupes électifs se spécialisent sur des taches
particulieéres (Mockus, et alii., 2000 ; Von Krogh, et alii., 2003). Cette spécialisation conduit a
une distinction des membres en fonction de leurs connaissances et de leurs capacités et
entraine 1’émergence de statuts sociaux distincts (Stewart, 2005). Ces statuts sociaux, qui
apparaissant principalement dans le cours d’interactions dyadiques, se diffusent au sein de la
communauté par le biais d’un apprentissage social (Ridgeway et Erickson, 2000) ainsi que
I’existence de forces structurelles® qui tendent a les institutionnaliser (Stewart, 2005).
Cependant, la division d’un groupe en statuts sociaux distincts n’est pas suffisante pour
expliquer la coordination des actions de ses membres.

Fine et Holyfield (1996) indiquent I’importance centrale de la confiance dans la cohésion
des groupes sociaux. Selon eux la confiance, construite au travers d’un jeu interprétatif
portant sur la diffusion et la dissimulation d’informations, repose principalement sur la

légitimité d’une poignée de leaders (cf. aussi Coleman, 1988). Dans un cadre économique,

%3 Schouten et McAlexander (1995) et McAlexander et Schouten (1998) indiquent le role de certains membres de
la communauté Harley Davidson dans la socialisation des nouveaux venus et identifient 1’existence d’une
hiérarchie a I’intérieur de la communauté de marque.

8 La principale force structurelle qui agit sur la division d’un groupe en statuts sociaux distincts est I« effet
Matthew » mis en exergue par Merton. Celui-ci montre que les acteurs de haut statut obtiennent davantage de
reconnaissance que les membres de faible statut pour la réalisation d’une tache similaire et que les membres de
statut élevé sont plus souvent choisis par les autres pour participer aux échanges (Stewart, 2005: 825). Cet effet
coincide avec celui de « double menace » (double jeopardy) développé en marketing (Ehrenberg, et alii., 1990).
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Miiller (2004) montre que la confiance et la légitimité sont les mécanismes centraux qui
permettent la coordination des actions des membres d’une communauté de pratique.
Cependant, ces deux mécanismes ne sont pas suffisants pour expliquer la capacité¢ de la
communauté a s’organiser, a mener des actions collectives et donc a assurer une coordination
des actions de ses membres. Pour cette raison Miiller (2004) suggere que le leadership est un
mécanisme de contrdle au méme titre que la confiance et la 1égitimité (Elsbach, 1996 ;
Stewart, 2005 ; Suchman, 1995). Il définit le leadership comme la capacité a diriger les
comportements grace a une influence exercée sur les flux d’informations et de connaissances.
Par conséquent, les leaders contribuent a coordonner les membres de la communauté en
raison de leur capacité¢ a influencer les comportements individuels (Muller, 2004). Cette
conceptualisation se rapproche des travaux sur les mécanismes communautaires de décision
qui soulignent la prégnance d’un petit nombre d’individus dans le processus décisionnaire
(Bonjean et Olson, 1964 ; Rossi, 1957).

Dans une perspective similaire, les travaux sur les mouvements sociaux insistent sur
I’importance d’individus capables de proposer des cadres interprétatifs, de les manipuler et de
les communiquer (Benford et Hunt, 1992 ; Benford et Snow, 2000 ; Feree, 2003 ; Johnston,
1995). De méme, Rothaermel et Sugiyama (2001) montrent que les communautés d’intéréts
en ligne reposent sur 1’action d’un groupe d’individus qui a pour tache d’organiser le groupe,
de le faire fonctionner et d’en assurer la pérennité ; ce sont les « organisateurs du site ». Il
s’agit selon eux des leaders de la communauté, qu’ils comparent aux leaders des organisations
formelles.

La notion de leadership est intrinséquement liée a celles d’identité sociale et de pouvoir
(Van Knippenberg et Hogg, 2003). En effet, les membres du groupe construisent des
catégories cognitives dans lesquelles ils distribuent les individus en fonction de leur
prototypicalité de cette catégorie. Les perceptions de leadership sont construites a travers un
processus émergent et dynamique qui implique la cible, le percepteur, la tache et le contexte
social (Lord et Hall in Van Knippenberg et Hogg, 2003: 49). Cette approche sociocognitive
met ’accent sur le fait que les individus percevant le leadership participent activement au
processus de leadership. De fait, les structures et les schémas cognitifs des leaders ef des
membres guident la construction du leadership, qui doit alors étre compris dans le cadre social
dans lequel il se situe. A ce titre, deux niveaux sont particuliérement pertinents : les relations
entre le leader et les membres du groupe (i.e. comparaisons intragroupe) et les relations avec
d’autres groupes (i.e. comparaisons intergroupes) qui ont pour conséquence d’inscrire le

leadership dans un contexte intergroupes plus vaste. L’individu qui est assigné a la catégorie
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« leader » se voit attribué un pouvoir social, qui, en retour, renforce sa position de leader. Le
leadership repose donc sur un processus identitaire complexe par lequel les individus
bénéficient d’une position a laquelle est attaché un certain pouvoir social défini dans le cadre
du groupe.

La distinction entre « dirigeants » et « dirigés » n’est pas propice a englober la complexité
des situations rencontrées, notamment dans le cadre de groupes basés sur une passion
commune comme les communautés de marque. Par exemple, les membres qui se considerent
comme appartenant au noyau dur du groupe souhaitent avoir une relation particuli¢re avec les
autres membres du noyau dur afin que ceux-ci reconnaissent leur appartenance au noyau dur
et les distinguent des membres périphériques (Hogg, et alii., 2003). De ce fait, il est important
de souligner I'importance de la division hiérarchique des groupes ainsi que I’hétérogénéité
des situations hiérarchiques.

Ceci conduit a envisager, dans le cadre des communautés de marque, les processus sociaux
qui conduisent a I’émergence et la stabilisation des statuts hiérarchiques. Ces statuts devraient
étre importants dans le cadre du fonctionnement interne de la communauté. Aussi
envisageons-nous a présent le glissement qui s’opére entre la notion de leader et celles de

membres centraux et de noyau dur.

2.2.2.2. Du leader aux membres centraux

En raison de I’existence d’un systéme hiérarchique de statuts, les membres d’un groupe
cherchent les indices du statut et de I’identité des autres membres. Pour cette raison, les
groupes sociaux sont constitués d’un noyau dur de membres contribuant activement aux
conversations, aux activités communautaires et recevant beaucoup d’attention, et d’'un nombre
plus important de membres périphériques qui participent plus rarement aux activités et
recoivent peu d’attention (Gould, 2002: 1143-44). Un groupe social est donc organisé¢ de
maniere hiérarchique et distribue ses membres concentriquement autour d’un noyau.

Dans le cadre d’une organisation volontaire comme celle du logiciel libre, Jullien et
Zimmermann (2002: 169-70) indiquent que la coordination entre les différents développeurs
est généralement assurée par un groupe de personnes, qu’ils appellent les « développeurs
clefs » et qui supervisent la plus grande partie des développements du logiciel concerné. De

méme Mockus et alii. (2000) montrent que ’essentiel du travail de développement du
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programme Apache est effectué¢ par un noyau dur de développeurs comptant seulement quinze
membres®’.

Lee et Cole (2003) indiquent que la communauté Linux se distribue en deux groupes : le
ceeur et la périphérie, qui se subdivisent chacun en deux. Le cceur rassemble le leader du
projet et des membres qui entretiennent la communauté tandis que la périphérie réunit
« I’équipe de développement » et « I’équipe de rapport de dysfonctionnements ». Le cceur
rassemble une centaine de personnes alors que la périphérie en compte plusieurs milliers (Lee
et Cole, 2003). Les statuts ne sont pas planifiés et émergent au cours du processus de
réalisation des taches, principalement en fonction de 1’implication des acteurs. L’évaluation
de cette implication repose sur la participation des membres aux activités communautaires,
notamment le nombre de mails envoyés par le membre, ainsi que la qualité de leur
contribution. Les membres appartenant au noyau dur de la communauté influencent la
communauté et lui donnent les directions a suivre. Cependant, les communautés ¢€lectives
telles que celles qui prennent en charge le développement de logiciels libres, disposent
ordinairement d’une autorité¢ plus diffuse, prise en charge par un noyau dur de membres et
non un leader unique (Foray et Zimmermann, 2001 ; Jullien et Zimmermann, 2002 ; Lakhani
et Von Hippel, 2003).

S’intéressant au mouvement sous-culturel des punks, Fox (1987) étudie une communauté
américaine de punks. Elle souligne I’existence d’une hiérarchie sociale communautaire basée
sur la dévotion des membres au systéme sous-culturel, qui se matérialise principalement par
leur coiffure et leur habillement (cf. également Hebdige, 1979). Les membres se distribuent
en cercles concentriques autour du ceeur de la communauté, constitu¢ par les membres les
plus impliqués, jusqu’a la périphérie, rassemblant les membres les moins impliqués (Fox,
1987: 350). Il est possible d’isoler quatre groupes principaux a I’intérieur de cette
communauté : (1) les membres centraux ou « hard core », les plus dévoués a la sous-culture
punk, (2) les membres « softcore », qui, moins impliqués que les premiers respectent les
principales normes, (3) les membres « BCBG » (preppie punks), respectant les codes
vestimentaires mais pas I’ethos de la sous-culture et enfin (4) les « marginaux » (outsiders),
de loin les plus nombreux, qui ne respectent pas les normes sous-culturelles mais assistent aux
concerts et apprécient I’image renvoyée par la communauté (Fox, 1987). Les membres
centraux fournissent aux autres membres ’idéologie, le leadership et le modele a suivre.

Toutefois, le leadership n’est pas clairement défini et reste sujet & négociation permanente ; il

% Ces quinze individus ont contribué aux changements dans le code-source du logiciel Apache a hauteur de 83
% (pour les demandes de modification) et 91 % (pour les lignes effacées).
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n’est donc pas opportun de parler de « leaders » mais plutét de conserver la dénomination
« membres centraux », plus apte a rendre compte des jeux de pouvoir a I’intérieur de la
communauté (Fox, 1987: 350). L’organisation hiérarchique en cercles concentriques décrite
par Fox (1987) est similaire a celle que nous avons observée dans les communautés de

marque ¢tudiées (cf. Figure 3 ci-apres).

FIGURE 3 : REPRESENTATION DE L'ORGANISATION D'UNE COMMUNAUTE DE MARQUE

Communauté

: Noyau dur
de marque (membres
H centraux)

Schouten et McAlexander (1995) mobilisent la typologie de Fox pour décrire la structure
de la communauté de marque Harley-Davidson. Les membres centraux se considérent comme
les défenseurs de la pureté de I’ethos de la communauté et les défenseurs de la marque. Les
indices identificatoires sont principalement les tatouages, I’habillement, les ¢léments de
customisation de la moto ainsi que les symboles de participation aux activités
communautaires. Algesheimer et alii. (2005) indiquent que les membres les plus experts de la
communauté ont tendance a assumer une certaine autorité au sein de la communauté. Ils
rapprochent cette situation du processus d’apprentissage : les novices ont plus tendance a étre
des nouveaux membres en cours de socialisation Ce résultat rejoint les travaux sur
I’apprentissage situé¢ qui indiquent un lien entre I’apprentissage d’un individu et sa position au
sein de la communauté (Brown et Duguid, 1991 ; Lave et Wenger, 1991).

Le leadership des communautés électives est plus diffus que celui des organisations
formelles (Wenger, 1998). Par conséquent 1’approche qu’il convient d’adopter est une
approche compréhensive, prenant en compte sa nature changeante. Nous appréhendons la
communauté de marque comme polycentrique, reflétant différents intéréts, parfois divergents.
De ce fait, le maintien de la coordination et de la co-orientation des membres repose sur

I’existence d’un dispositif d’influence et de contrdle.
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Dans le cadre de la communauté de marque comme de tout groupe ¢€lectif, il devrait donc
exister des intéréts non alignés et des controverses qui sont susceptibles de faire évoluer le
groupe dans des directions différentes. Au regard de la littérature disponible, il semble qu’il
n’existe pas de leader incontesté au sein des communautés de marque (Algesheimer, et alii.,
2005 ; McAlexander et Schouten, 1998 ; Schouten et McAlexander, 1995). La coordination
des actions des membres parait reposer sur la capacité d’un noyau dur de membres tres
investis a mobiliser les autres membres de la communauté. Ce noyau dur de membres possede
une grande 1égitimité au sein de la communauté et les autres membres leur font confiance. Ils
participent plus réguliérement que les autres aux activités communautaires et disposent de ce
fait d’une position centrale dans les réseaux de communication et d’interactions de la
communauté®. Pour ces raisons, leurs avis sont généralement suivis et ils ont la capacité
d’influencer les valeurs et les normes de la communauté (Fox, 1987). Par conséquent, le
leadership d’une communauté de marque est généralement le fait d’un noyau dur de membres
impliqués dans les activités communautaires et bénéficiant d’une légitimité¢ individuelle
conséquente. Les membres centraux sont donc des membres légitimes au sein de la
communauté de marque et reconnus comme indispensables par les autres membres (Suchman,
1995).

Cependant, leur importance ne se limite pas a I’ascendant qu’ils ont sur la communauté et
il nous faut a présent envisager en quoi les membres du noyau dur ont une importance

cruciale au sein d’'une communauté de marque.

2.2.2.3. Importance du noyau dur

La structure communautaire, inscrite dans des réseaux sociaux complexes, est soumise a
des tensions structurelles conséquentes qui peuvent conduire a sa dissolution. Moody et White
(2003) s’intéressent a la cohésion structurelle des groupes sociaux. Ils montrent que dans tout
groupe social existe un sous-groupe d’individus qui en constitue le noyau dur indispensable.
Moody et White (2003) définissent alors la cohésion structurelle comme le nombre minimum
d’acteurs qui, s’ils sont retirés d’un groupe, conduisent de facto a la dissolution du groupe.
L’idée de cohésion structurelle est au centre de 1’organisation des groupes électifs dans

lesquels il est nécessaire que des membres s’investissent et prennent en charge 1’organisation

% La participation plus fréquente aux activités de la communauté est visible dans les communautés en ligne par
le nombre de messages envoyés, la fréquence avec laquelle ils visitent le site communautaire, etc. Dans le cadre
des communautés en face-a-face, la participation n’est généralement pas enregistrée ; néanmoins, elle est
fonction de la participation pergue par les autres membres.
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des activités du groupe sans contrepartie apparente (Lakhani et Von Hippel, 2003 ; Lerner et
Tirole, 2002).

Les groupes électifs émergent en vue de réaliser des objectifs particuliers®” (Fine et
Holyfield, 1996). Ceux-ci dépendent de I’environnement externe dans lequel s’insere le
groupe ainsi que du contexte interne qui doit étre géré pour faire face aux attentes externes
(Muller, 2004 ; Wenger, 1998). Le contexte interne est demandeur d’ordre, de prédictibilité,
de signification, d’inclusion et d’identité alors que 1’environnement externe sollicite de
I’attention, de la flexibilité, de I’ouverture et de I’efficacité (Van Knippenberg et Hogg, 2003).
Ces deux demandes ne sont pas toujours parfaitement compatibles (Chemers, 2003: 5).
L’incompatibilité entre les deux crée de fortes tensions qui peuvent conduire a la dissolution
du groupe. Un deuxiéme type de tension provient de la non-coordination des buts et intéréts
personnels des membres. Pour cette raison il est essentiel que le groupe parvienne a co-
orienter les actions de ses membres en vue de réduire les tensions interindividuelles. Face a
ces deux tensions créatrices de forces centripetes, les propriétés auto-organisatrices ne sont
pas suffisantes (cf. Muller, 2004). Dans cette perspective, I’existence d’un noyau dur de
membres est un moyen efficace d’assurer la pérennité du groupe (1) en réduisant les
contradictions entre attentes internes et externes et (2) en coordonnant les objectifs individuels
des membres. Ceci est réalisé par la manipulation des cadres du groupe, c’est-a-dire en
fournissant au collectif des objectifs, des attentes et une identité¢ susceptibles de réunir les
membres et de dissoudre les tensions apparentes (cf. Melucci, 1995).

De plus la spécialisation du travail, inhérente au fonctionnement de tout groupe social,
conduit a une simplification des taches et a la concentration des individus sur des micro-
problémes. Il existe donc une autre force centripete créatrice de tensions au sein de la
communauté pouvant conduire in fine a son éclatement en groupes plus restreints (cf. pour
des communautés commerciales Rothaermel et Sugiyama, 2001). L’existence d’un noyau dur
d’individus qui supervisent et participent aux activités communautaires limite I’importance de
cette tendance a 1’éclatement (Fine et Holyfield, 1996 ; Whyte, 1943 [1995]). Appliqué aux
communautés de marque, ceci conduit a s’intéresser a leurs membres centraux pour

comprendre leur role de coordinateurs internes et externes.

¥ Pour les communautés de marque, ces objectifs concernent principalement I’échange et le partage de
connaissances et d’expériences concernant la marque communautaire.
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2.2.2.4. Définition des « membres centraux »

Le terme « leader » est porteur d’une ambiguité dommageable. En effet, il sous-entend la
capacité d’un ou quelques membre(s) a diriger le groupe. De ce fait, il ne peut exister qu’un
nombre restreint de leaders et il est nécessaire qu’existe une structure de leadership
relativement stricte. Pourtant, comme nous I’avons déja souligné, les groupes électifs reposent
généralement sur un fort consensus plutdt que sur un systéme hiérarchique rigide (Fine et
Holyfield, 1996). Les membres du noyau dur influencent le groupe, mais il existe des
influences divergentes qui proposent une pluralit¢ d’interprétations a une situation donnée
(Lee et Cole, 2003). Par conséquent nous utilisons le terme « membres centraux » pour
désigner les acteurs qui disposent d’un statut social élevé et d’une 1égitimité importante au
sein de la communauté et sont, pour ces raisons, a méme d’infléchir les cadres
communautaires. Ils sont en moyenne plus experts que la moyenne des membres
(Algesheimer, et alii., 2005) et coordonnent les actions collectives (Lee et Cole, 2003).

Le repérage des membres centraux se fait a travers leur visibilit¢ au sein de la

communauté®®

. Celle-ci repose sur I’importance de leurs contributions individuelles au
fonctionnement de la communauté. Les contributions des membres sont appréciées a 1’aune
de deux dimensions : la premiere, quantitative, repose sur l’importance quantitative de la
contribution®” (e.g. nombre de messages, assiduité aux réunions), la deuxiéme prend en
considération la qualité des contributions réalisées et est jugée a 1’aune des normes en vigueur
au sein de la communauté¢ (Muller, 2004). Les membres centraux sont les membres qui
participent le « plus » et le « mieux » aux activités communautaires et bénéficient a ce titre
d’un statut officiel élevé.

A P’intérieur des communautés de marque, il convient de s’intéresser a la fréquence de la
participation du membre, son statut et la « qualité » percue de son implication, liée a son
degré d’expertise (cf. Algesheimer, et alii., 2005). Le systeme hiérarchique officiel, visible
dans les roles institutionnalisés des membres est un indice important dont il convient de suivre
et de comprendre les évolutions (Weisband, et alii., 1995). Cependant la hiérarchie officielle
est une représentation construite par la communauté, par conséquent il est essentiel de

s’intéresser aux traces de la hiérarchie sous-jacente, visibles dans un certain nombre d’indices

% L’annexe VII vise a expliciter la démarche d’identification des membres centraux d’une communauté de
marque.

% L’annexe VI illustre les inégalités de contribution existantes entre les membres de quatre communautés de
marque en ligne : Madbidouille, Nikon Passion, Nikonians, Powershot.
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sémiotiques comme la position, la révérence ou le ton employé pour s’adresser a un membre
(Fox, 1987 ; Keating, 2000).

Les membres centraux ne sont pas uniquement des animateurs de la communauté de
marque mais également des participants. Dans le cadre de la communauté de développement
du logiciel libre Apache, les membres du noyau dur passent 98 % de leur temps a lire les
questions sur le systéme (Lakhani et Von Hippel, 2003). Ils sont donc mieux informés que les
autres membres. De méme, les membres du noyau dur de la communauté étudi¢e par Fine et
Holyfield (1996) sont des experts auxquels les membres peuvent faire confiance et qui ont
acquis leurs connaissances au cours d’un processus d’apprentissage par participation. Les
membres centraux de la communauté punk étudiée par Fox (1987) participent au
fonctionnement de la sous-culture punk dans laquelle ils cherchent des éléments qu’ils
importent ensuite dans leur communauté. Ainsi, les membres du noyau dur qui sont au centre
des réseaux de communication de la communauté sont généralement mieux informés et plus
experts que les autres membres. De plus, les membres du noyau dur sont le plus souvent
membres depuis plus longtemps que les autres individus (Algesheimer, et alii., 2005 ; Von
Krogh, et alii., 2003 ; Wenger, 1998). Ceci s’explique par le fait que la durée d’appartenance
permet aux membres (1) de se socialiser aux normes et attentes communautaires (Ashforth et
Saks, 1996 ; Dubar, 1991 [2000] ; Goodwin et Sewall, 1992 ; Penaloza et Gilly, 1999), (2)
d’augmenter les probabilités d’avoir des contacts avec un nombre important d’individus et
ainsi de se constituer un statut et une légitimité au sein du groupe (Ridgeway et Erickson,
2000 ; Skvoretz et Fararo, 1996 ; Thompson, 2005) et (3) de construire une identité sociale
liée au groupe plus consistante et plus durable (Kozinets, 2002a ; Schouten et McAlexander,
1995). Pour ces raisons, il faut noter que les membres centraux disposent d’une bonne
réputation, basée sur leur expertise, et que les membres leur font généralement confiance
(Muller, 2004). De ce fait, ils disposent de plus de crédibilit¢ que les autres acteurs et
influencent plus visiblement les normes de la communauté que les membres de statut inférieur

(Eliasoph et Lichterman, 2003 ; Fox, 1987).

2.2.3.Problématique

Les questions qui restent en suspens concernant les communautés de marque sont
multiples. Comment émergent-t-elles? A D’initiative de quels acteurs ? Comment
fonctionnent-t-elles ? Quelles liens entretiennent-t-elles avec leur environnement et par le
biais de quelle médiation ? L’entreprise possédant la marque communautaire peut-elle créer et

entretenir des liens avec la communauté de marque ? Les relations entre entreprises et
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communautés de marque peuvent-elles étre mutuellement avantageuses ? Quels rapports les
consommateurs de la marque n’appartenant pas a la communauté entretiennent-ils avec la
communauté ? Etc.

L’objectif de cette recherche n’est pas de répondre a I’ensemble de ces questions, ni méme
de les aborder toutes. Les interprétations émergeant au cours de notre recherche nous ont fait
prendre conscience de la nécessité de déplacer le regard pour considérer le role des membres
centraux sans lesquels ces questions demeurent difficilement abordables. La porte d’entrée de
cette recherche est délibérément modeste : plutot que de prendre la communauté de marque
comme un tout, nous en suivons les membres centraux. Ce véhicule épistémique présente
I’avantage crucial d’étre pratique et maniable, dans la mesure ou il reste « a taille humaine ».
Ce décentrement ouvre la voie a 1’é¢tude de la communauté de marque a la fois comme sujet,
objet et terrain de recherche. L’importance de ces membres au sein de la communauté et dans
ses relations avec son environnement a ¢été esquissée par les recherches précédentes.
Toutefois, elles ne se sont pas affrontées a I’étude approfondie de leur rdle. De ce fait, les
processus internes des communautés de marque s’averent en grande partie ignorés et la
communauté de marque reste une boite noire dans laquelle nous ne sommes pas capables de
distinguer les phénoménes importants. Cette recherche propose de se placer a I’intérieur de la
communauté de marque pour en comprendre le fonctionnement. Ce faisant, nous souhaitons
rendre le concept de communauté de marque plus opérationnel et plus facilement
appréhendable par le chercheur et le manager.

A cette fin, I’objectif de cette recherche est de comprendre le réle des membres centraux
d’une communauté de marque a la fois dans son émergence, sa structuration et dans les
relations qu’elle entretient ou peut entretenir avec son environnement. Par ce biais, nous
espérons mieux comprendre la communauté de marque, son fonctionnement et donner aux
entreprises des outils pour penser ces collectifs d’utilisateurs et les prendre en compte dans
I’établissement de leurs stratégies marketing.

Pour cela, notre recherche propose de répondre a une problématique qui en sous-tend la
réalisation, en articule la méthode et le terrain et en structure 1’écriture. Celle-ci peut se

résumer par la question suivante :

Quel est le role des membres centraux dans I’émergence et la structuration d’une
communauté de marque et dans les liens qu’entretient cette communauté avec son

environnement ?
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Cette problématique peut étre sériée en plusieurs sous-questions. Pour la clart¢ de notre
propos, nous en retenons deux principales, qui se subdivisent et qui fournissent la ligne
directrice pour la présentation de nos résultats : Quel réle jouent les membres centraux dans
le fonctionnement interne de la communauté de marque ? Quel role assument les membres
centraux dans les liens qu’entretient la communauté de marque avec son environnement ?

Dans le cadre de cette recherche, nous questionnons la communauté de marque en tant que
concept. C’est-a-dire que nous proposons d’étudier des terrains variés pour accroitre la
pertinence des interprétations par rapport au concept de communauté de marque, donc a tout
regroupement qui répond a la définition proposée. Avant de répondre a la problématique,
nous présentons le travail de terrain. Nous montrons que notre recherche s’inscrit dans le
paradigme interprétatif, qui est la posture épistémologique la plus adaptée, étant donnés notre
conception du monde, le terrain choisi et la problématique retenue. Nous utilisons une
méthode (n)ethnographique pour récolter le corpus des données a analyser. Ces données sont
ensuite analysées en suivant un cadre herméneutique, basé sur la théorie enracinée et inspiré

de I’analyse de discours.
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PARTIE 2. Du positionnement épistémologique
a I'analyse des données : ordonnancement des

choix de méthode

Toute recherche repose sur une perception de la réalité qui se traduit par un positionnement
épistémologique particulier (Bagozzi, 1984 ; Hirschman et Holbrook, 1992). En retour, ce
positionnement délimite les objets et les questions de recherche potentiels et fournit les
critéres d’évaluation pertinents pour en juger les résultats. L’objectif de ce chapitre est de
présenter les cadres épistémologique et méthodologique dans lesquels s’inscrit notre
recherche. Il s’agit donc de justifier la pertinence de notre posture épistémologique par
rapport a la question de recherche, le terrain choisi et les présupposés du chercheur. Il
convient également de considérer les liens entre posture €pistémologique, méthode de récolte
et d’analyse des données. Ces trois éléments ne constituent pas a proprement parler des étapes
de la recherche mais plutdt les parties d’un mouvement conduisant d’un champ collectif de
recherches a I’accomplissement d’une recherche individuelle.

Dans le troisieme chapitre de cette recherche, nous expliquons notre choix de nous situer
dans le paradigme interprétativiste. A cette fin, nous définissons tout d’abord la démarche qui
conduit de la scientificité de la connaissance a I’adoption d’une perspective épistémologique.
Nous envisageons ensuite les conséquences du paradigme adopté, les criteres d’évaluation de
la recherche ainsi que les procédures mises en place afin de les respecter.

Dans le quatriéme chapitre, nous présentons la méthode de recherche adaptée aux objectifs
de notre recherche et envisagée comme I’ensemble formé par la stratégie de recherche, les
procédés de collecte des données et le corpus de données a analyser. Nous justifions le choix
de la méthode d’¢tude de cas et exposons la stratégie de sélection des communautés de
marque étudiées avant de les présenter. Enfin, nous décrivons la méthode ethnographique
employée pour récolter les données et précisons la nature des données collectées ainsi que le
corpus des données a analyser.

Le chapitre 5 s’attache pour sa part a décrire la conduite de I’analyse de données. Pour
motiver la démarche employée, nous soulignons les spécificités de 1’analyse du discours avant

d’en exposer la mise en ceuvre pratique.
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Chapitre 3. Positionnement épistémologique : Une

perspective interprétativiste

Le positionnement épistémologique dérive de la relation que le chercheur entretient avec
son terrain, de la perspective de sa recherche et de la nature pergue de la réalité. Notre
recherche se situe dans une perspective interprétativiste.

Le choix d’un positionnement épistémologique doit dépendre de la nature de la réalité que
le chercheur pense saisir (Girod-Seville et Perret, 1999). Si «tout chercheur est d’abord
spectateur des débats qui ont lieu dans sa discipline » (Bergadaa et Nyeck, 1992: 24), il en
devient acteur aussitot qu’il méne sa propre recherche et doit s’inscrire dans un
positionnement épistémologique. Ce choix s’effectue a travers 1’articulation de ses propres
idées a priori sur la nature de la réalité avec 1’objet de recherche choisi et la problématique
retenue. Cette articulation est le fruit d’un processus continu qui peut étre résumé par le

schéma suivant :
FIGURE 4 : PROCESSUS DE CHOIX D'UNE POSTURE EPISTEMOLOGIQUE

A priori sur
I’ontologie de la réalité

Perspective
épistémologique

Objet de ) ., Problématique
recherche choisi retenue

4

La perspective ¢épistétmologique adoptée par le chercheur agit comme un schéme
d’appréhension des problemes étudiés ainsi que des faits observés. De ce fait, elle constitue le
trait distinctif du champ scientifique et peut étre associée a la notion de paradigme. Notre
objectif est ici de montrer la pertinence de la perspective interprétativiste dans le cadre de
notre recherche.

A cette fin nous envisageons le role du paradigme dans la constitution d’une connaissance
scientifique. Nous présentons ensuite les postures épistémologiques rivales afin de souligner

la pertinence et les apports du paradigme interprétativiste par rapport a notre question de
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recherche. Nous détaillons ensuite plus précisément le paradigme interprétativiste. Pour finir,

nous exposons les critéres d’évaluation d’une recherche interprétative.

Section 1.  Scientificité de la connaissance et choix

d’un paradigme

Toute science, par le fait qu’elle cherche a faire avancer la connaissance, produit de la
philosophie en méme temps qu’elle s’appuie sur elle pour trouver sa justification (Bachelard,
1934). La production de connaissances, au cceur de I’activité scientifique, repose donc sur
I’adhésion a des principes philosophiques (Hirschman et Holbrook, 1992). Aussi, la
scientificité de la recherche est-elle fonction du paradigme sur lequel elle repose. Cet état de
fait nous impose d’expliciter les principes philosophiques sous-tendant notre recherche, de
maniére a justifier la scientificité des connaissances produites. Cette partie envisage donc les
¢léments nécessaires pour qu’une connaissance soit jugée « scientifique ». Dans un premier
temps, nous exposons les conceptualisations philosophiques des progres de la science afin de
montrer les limites respectives des travaux de Popper et de Kuhn. Dans un deuxi¢me temps,
nous abordons la méthodologie des programmes de recherche en vue d’en souligner I’intérét

pour notre travail.

1.1. Progres de la science: de la science normale aux

revolutions scientifiques

La vision d’une science progressant par confirmation croissante reléve d’une conception
préscientifique de la connaissance, qui appréhende généralement le monde de manicre
théologique (Bachelard, 1938 [1993]). La définition par Comte de la « loi des trois états™ » et
des criteres de démarcation des disciplines scientifiques a conduit 1’épistémologie a dissocier
les connaissances scientifiques du corpus des connaissances communes.

La connaissance scientifique doit reposer sur des faits empiriques avérés et procéder selon
une démarche rationnelle (Bachelard, 1938 [1993]). Aussi se pose un double probléme : d’une
part, définir ce que sont des processus « rationnels » de validation de la connaissance et,

d’autre part, déterminer le champ d’application de ces processus. Pour le résoudre, les notions

% Cette « loi » postule que « chacune de nos conceptions principales, chaque branche de nos connaissances
passe successivement par trois états théoriques différents : I’état théologique ou fictif, I'état metaphysique ou
abstrait, 1’état scientifique ou positif » (Comte, 1829 [1977]: 3).

146



Du positionnement épistémologique & 1’analyse des données : ordonnancement des choix de méthode

de falsification et de paradigme sont indispensables pour montrer I’interdépendance entre la

scientificité de la connaissance et le paradigme dans lequel elle s’inscrit.

1.1.1. Falsificationnisme poppérien

Pour distinguer la science de la non science, Popper (1962 [1974]) propose le critéere de la
falsification. Selon lui, est scientifique une proposition dont la formulation en permet la
falsification. Ceci signifie que la marque d’une théorie scientifique n'est pas le fait qu’elle ait
été testée, mais qu’elle soit festable : plus elle est testable, meilleure est la théorie (Watkins,
1970: 29-30). C’est pourquoi, de maniere assez paradoxale, la science ne peut progresser que
lorsque les observations ne correspondent pas a la théorie existante; la connaissance
scientifique ainsi envisagée est donc intrinséquement provisoire.

Ce n’est pas la découverte qui conditionne la scientificité de la connaissance, mais bien sa
justification. Par conséquent, le falsificationnisme de Popper conduit a séparer le contexte de
découverte du contexte de justification, faisant du second I’espace privilégi¢ de
différenciation entre science et non science. Le falsificationnisme envisagé par Popper rejette
I’induction et inscrit ipso facto la démarche scientifique dans le cadre hypothético-déductif.
Cette perspective philosophique est particulierement adaptée pour les domaines de recherche
largement structurés, dans lesquels les résultats antérieurs permettent aisément 1’établissement
d’hypothéses. En revanche, le falsificationnisme se révele peu opérant pour des champs de
recherches émergents qui appellent une ductilit¢ des modes de raisonnement — et en
particulier 1’utilisation de phases d’induction et de déduction. Le concept de communauté de
marque que nous étudions reléve d’un champ de recherches en émergence, c’est pourquoi le

falsificationnisme est peu adapté pour évaluer la scientificité des connaissances produites.

1.1.2.La notion de paradigme

Dans un registre différent, Kuhn (1962 [1983]) s’intéresse aux structures des révolutions
scientifiques, c’est-a-dire aux périodes de changement de ce qu’il appelle « paradigme ». Le
terme « paradigme » fait référence a I’ensemble construit de présupposés sur le monde qui est
partagé par une communauté de scientifiques étudiant ce monde (Deshpande, 1983: 101).

Ce cadre de référence est a la fois prescriptif et normatif, dans la mesure ou il dicte les
objets ainsi que les méthodes de recherche et fournit les procédures de justification. De ce fait
un paradigme est la base implicite de toute spécification théorique. Selon cette vue toute
« science normale » fonctionne sur un paradigme dominant, qui permet de choisir des
problémes dont on peut supposer qu’ils ont une solution (Kuhn, 1962 [1983]: 63). Lorsque se

produit une infirmation de la théorie par les observations et qu’une nouvelle théorie est
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disponible, la vision traditionnelle est remise en cause et la communauté scientifique change
de paradigme. Cette approche pragmatique propose une séparation de la science normale,
relevant de la résolution de puzzles (Arndt, 1985; Morgan, 1980b), et des révolutions
scientifiques, pendant lesquelles les présupposés sur le monde sont remplacés par d’autres,
jugés plus adaptés. Ces deux approches de la science sont importantes parce qu’elles
permettent de penser le fonctionnement de I’activité scientifique dans des cadres définis et
invitent le chercheur a s’interroger sur ses propres conceptions philosophiques. Néanmoins,
elles ont été largement critiquées et de nouvelles conceptions ont été proposées. Parmi elles,
celle de Lakatos est la plus communément retenue parce qu’elle permet, dans une certaine
mesure, de joindre le falsificationnisme et la notion de paradigme (Feyerabend, 1970 ;
Watkins, 1970).

Notre recherche ne reléve pas d’une résolution de puzzles, notamment en raison de la
récence du concept de communauté de marque. Cependant elle ne s’inscrit pas dans une
révolution de paradigme, dans la mesure ou elle se situe dans la continuité¢ des recherches
antérieures. La notion de paradigme telle qu’elle est envisagée par Kuhn (1962 [1983]) n’est

donc pas apte a servir de cadre a 1’évaluation de notre positionnement épistémologique.

1.2. La meéethodologie des programmes de recherche scientifique

Lakatos (1970) propose un falsificationnisme méthodologique sophistiqué, qu’il oppose au
« falsificationnisme naif » de Popper. Le falsificationnisme sophistiqué considére une théorie
comme « acceptable » lorsque son contenu empirique est plus important (i.e. permet
d’expliquer un nombre plus important de phénomenes) que la précédente et/ou qu’elle permet
de découvrir des faits nouveaux.

Selon Lakatos (1970: 119), il n’existe pas dans la réalité de falsification avant I’émergence
d’une meilleure théorie. Cette approche repose sur ce qu’il nomme « programmes de
recherche scientifique », c’est-a-dire une série de théories imbriquées, caractérisées par un
noyau dur qui ne peut étre remis en cause directement. Le scientifique doit chercher a
articuler voire inventer des « hypotheses auxiliaires » qui forment une ceinture de protection
autour du cceur du programme (Lakatos, 1970: 133). Dans cette perspective, un programme
de recherche est empiriquement novateur si les théories qui se succedent avancent des
conjectures inédites, tout en retenant la plupart des prédictions antérieurement corroborées. Le
falsificationnisme sophistiqué de Lakatos admet le pluralisme des logiques de pensée et la
coexistence de paradigmes concurrents a 1’intérieur d’'une méme communauté épistémique.

\

Par suite, il invite a trianguler non seulement les méthodologies mais également les
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paradigmes et les logiques de recherche’’. Cette diversité est la marque des sciences humaines
(Masterman, 1970) et concerne donc notre recherche. Par conséquent nous adhérons a la
méthodologie des programmes de recherche. Dans cette perspective, le programme de
recherche auquel nous souscrivons est celui constitu¢ par la théorie de la culture des

consommateurs introduite par Arnould et Thompson (2005).
Section 2.  Le paradigme en marketing

Dans une discipline donnée, le choix d’un positionnement épistémologique ne peut se faire
sans une appréhension des débats sur sa scientificité : d’une part parce qu’un positionnement
épistémologique est le propre d’une science, et d’autre part parce que ces débats contraignent
ce choix (Knorr-Cetina, 1999 ; Lynch, 1982). L’objectif de ce paragraphe est de présenter la
procédure de choix d’un paradigme épistémologique en marketing. A cette fin, nous
présentons dans un premier temps le processus qui a permis au marketing de passer du statut
de pratique entrepreneuriale a celui de discipline scientifique. Dans un deuxi¢me temps, nous
envisageons les débats épistémologiques qui se sont faits jour dans la discipline. Enfin nous
lions notre question de recherche, notre appréhension du monde, notre terrain et montrons

pourquoi I’interprétativisme est le positionnement le plus approprié¢ pour notre recherche.

2.1. Scientificité du marketing

Devenues disciplines scientifiques enseignables au tournant du 20°™ siécle, les sciences de
gestion ont cherché a ancrer leur projet de recherche dans un projet épistémologique (Le
Moigne, 1995). Par le biais d’une spécialisation croissante sur des problemes distincts, elles
se sont structurées en différentes sous-disciplines qui ont chacune tenté¢ d’affirmer leur
scientificité. S’agissant du marketing, la controverse sur sa scientificit¢ a commencé dans la
deuxiéme moitié du 20™ siécle (Anderson, 1983 ; Brown, 1996 ; Enright, 2002). Le
probléme est alors de savoir dans quelle mesure le marketing reléve du champ scientifique
(Alderson et Cox, 1948 ; Bartels, 1955 ; Converse, 1945 ; Hutchinson, 1952). La position
généralement admise est que le marketing est une science en devenir (cf. Bartels, 1955).

La définition du marketing s’est infléchie afin d’inclure de nouveaux objets d’étude

(Bagozzi, 1974, 1975 ; Kotler, 1972 ; Kotler et Levy, 1969). Cette extension, parfois critiquée

°! Le falsificationnisme de Popper est suffisamment puissant, selon Bergadaa et Nyeck, (1992: 38) pour accepter
I’induction a condition toutefois de ne pas méler plusieurs logiques de recherche. Ceci signifie qu’un résultat
obtenu avec une logique inductive ne pourra étre falsifié que par le produit d’une autre recherche inductive.
Aussi ce falsificationnisme impose de facto une unité de logique et de paradigme.
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(cf. Arndt, 1978), a conduit a une pluralité d’objets de recherche et une spécialisation des
recherches en courants ou sous-disciplines aspirant parfois & s’autonomiser’> (Holbrook,
1987b). Dés lors que le marketing se définit comme une entreprise scientifique, il est
nécessaire d’adopter une posture épistémologique qui serve de cadre d’évaluation a la
recherche. Avant de pouvoir présenter la posture épistémologique que nous retenons, il est
pertinent de présenter les débats épistémologiques en marketing afin d’exposer les paradigmes

concurrents qui pourraient étre envisages.

2.2. Deéebats épistemologiques en marketing : émergence d’une

pluraliteé de paradigmes

Depuis les années 1980, de nombreux auteurs soulignent la domination de 1’empirisme
logique en marketing (Anderson, 1983, 1986 ; Arndt, 1985 ; Deshpande, 1983 ; Hirschman et
Holbrook, 1992 ; Peter et Olson, 1983). Ces auteurs suggerent d’employer des paradigmes
alternatifs afin d’éviter un « aveuglement épistémologique » qui menacerait la pertinence des
recherches menées. Les principales alternatives retenues sont l’interprétativisme et le
constructivisme™. Ces différents paradigmes ne se situent pas dans un rapport d’opposition
avec D’empirisme logique (ou post-positivisme) mais davantage dans une relation de
continuit¢ et de différence (Hirschman et Holbrook, 1992). Ainsi, aucun de ces
positionnements épistémologiques n’est exclusif des autres, toute posture étant par définition
relative et laissant dans I’ombre des espaces de pertinence.

La pluralité des paradigmes épistémologiques ne remet nullement en cause le caractere
«normal » du marketing en tant que science et constitue méme une source de richesse
(Bagozzi, 1984 ; Hirschman, 1985). Toutefois, il est primordial de se garder d’un relativisme
radical, qui considérerait toute connaissance comme identiquement valable, sans prise en
compte du contexte référentiel, de production et d’application. Il est donc important de
distinguer les criteéres politiques et esthétiques des critéres scientifiques, méme si les premiers
peuvent jouer un réle dans ’activité scientifique (Denzin, 2001).

En outre, loin de constituer une spécificité du marketing, la multiplication des perspectives

épistémologiques s’inscrit dans un mouvement plus vaste, commun aux sciences de gestion

2 Nous renvoyons le lecteur a I’ouvrage de Cochoy (1999) pour une présentation détaillée des débats
épistémologiques en marketing.
% Certains auteurs défendent 1’idée que la théorie critique (e.g. Murray et Ozanne, 1991) et le postmodernisme
(Firat et Venkatesh, 1995) constituent des paradigmes. Cette position est cependant largement remise en question
(Hacking, 1999 ; Latour, 2006).
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(Koenig, 1993). Le choix d’un paradigme épistémologique reléve alors de choix concernant

I’appréhension de la réalité par le chercheur.

2.3. Appréhension de la réalité et choix du paradigme

interpreétativiste

La réalité est contingente au contexte, aux processus interactionnels entre les acteurs et a
I’individu qui la pergoit. C’est pourquoi nous concevons la réalité comme subjective et non
immanente’. Il est cependant nécessaire de préciser notre conception du processus de
construction de cette réalité. En effet, le terme « construction » ne résout pas le probléme de
I’appréhension de la réalité en raison notamment de sa polysémie (Hacking, 1999). Ainsi, les
communautés de marque sont, comme tout groupe, des constructions sociales. Cependant, la
question se pose de savoir a quel niveau se situe cette construction en vue de ne pas tomber
dans le biais qui consisterait 4 lier la construction sociale au positionnement constructiviste®
(Hacking, 1999). Dans cette perspective, la taxinomie des philosophies de la connaissance
proposée par Hirschman et Holbrook (1992) s’avére intéressante’®. Ces auteurs suggérent une
distinction des paradigmes qui ne repose pas sur 1’opposition structurelle entre une réalité
construite et une réalité ontologique, mais sur des modalités de construction de la réalité. Ils
proposent un continuum entre déterminisme matériel et déterminisme mental, sur lequel ils

distribuent les philosophies de la connaissance postérieures (cf. Figure 5).

% Cette position ne rejette cependant pas 1’existence de « lois » et de contraintes sur la constitution de la réalité
(pour une présentation des réseaux de contraintes sur la construction de la réalité, cf. Hacking, 1999).

% Selon Hacking (1999), le constructivisme fait face a trois points de blocage : la contingence, le nominalisme et
les explications de la stabilité. Ceci le conduit a souligner la méfiance qu’il convient de garder a 1’égard de la
notion de construction sociale.

% Cette typologie est trés similaire a celle suggérée par Morgan (Morgan, 1980a: 492). Nous avons néanmoins
privilégié la premicre pour des raisons de cohérence disciplinaire.
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FIGURE 5 : DE LA VISION DU MONDE A LA PHILOSOPHIE DE LA CONNAISSANCE

Déterminisme matériel Déterminisme mental

Philosophie Empirisme (empirisme | Constructivisme Interprétativisme Subjectivisme Rationalisme (Idéaux,
de sens commun, Socioéconomique (Herméneutique, (Phénoménologie, Inné, Idées,
empirisme logique) (Marxisme, Sociologie | Sémiotique, Criticisme | Existentialisme) Archétypes)

de la connaissance, Structural)

Ethnométhodologie,

Structuralisme

Génétique)
Vision de la Construction Physique | Construction Sociale de | Construction Construction Construction Mentale
Réalité de la Réalité (CPR) la Réalité (CSR) Linguistique de la Individuelle de la de la Réalité (CMR)

Réalité (CLR) Réalité (CIR)

Vision de la Homo Sensans Homo Socius Homo Narrans Homo Individuus Homo Cogitans

nature humaine

Auteurs Locke, Berkeley, Marx, Engels, Schleiermacher, Sartre, Heidegger, Platon, Leibniz,
représentatifs | Hume, Ayer, Hempel, |Mannheim, Shiitz, Dilthey Husserl, Merleau-Ponty | Spinoza, Fichte, Kant,
Popper Garfinkel, Goldman Jung

Source : Adapté de Hirschman et Holbrook (1992: 8)

Chacune de ces appréhensions de la réalité trouve sa justification dans la représentation
que se fait le chercheur de la réalit¢. Nous envisageons la réalité comme socialement
construite par des individus qui donnent a leurs expériences des interprétations différentes.
Par conséquent I’empirisme et le rationalisme ne constituent pas des positionnements
épistémologiques adéquats. L’ impact des représentations individuelles et sociales sur la réalité
est tel qu’il rend impossible la coupure entre les représentations de 1’individu et celle du
groupe’’ (Chauchat et Durand-Delvigne, 1999). Cette appréhension de la réalité est
particulierement adaptée a 1’é¢tude de communautés de marque, dans la mesure ou il s’agit de
comprendre la liaison entre les représentations individuelles des membres et les
représentations collectives de la communauté. En d’autres termes, la réalit¢ n’est pas
transcendante, mais résulte des constructions mentales d’un individu nécessairement inscrit
dans un univers social et symbolique qui contraint ses représentations autant qu’il les rend
possibles™. Cette vision de la réalité nous conduit a chercher en permanence une articulation
entre construction « individuelle » et construction « sociale » de la réalité.

Pour cette raison il est important de prendre en considération non pas 1’origine des
représentations mais leur traduction concréte. Dés lors les pratiques et les représentations,
qu’elles soient individuelles ou sociales, sont considérées au travers de leurs (re)constructions

discursives et pratiques (Bruner, 1990 ; Hirschman et Holbrook, 1992 ; Rabinow et Sullivan,

%7 Par suite, lorsque les individus définissent des choses comme vraies, alors celles-ci sont vraies dans leurs
conséquences (Jodelet, 1989 [1991] ; Weick, 1995 ; Wittgenstein, 1958 [1976]).

% Bruner (1986) rappelle que les représentations sont culturellement contraintes mais que la culture en est la
condition d’existence.

152



Du positionnement épistémologique & 1’analyse des données : ordonnancement des choix de méthode

1979 [1987] ; Ricoeur, 1986). La réalité est décrite par la métaphore du texte que le chercheur
peut lire” (Geertz, 1973 ; Hirschman et Holbrook, 1992). Le chercheur interprétativiste
s’intéresse a la manicre dont les acteurs agissent par et a travers le langage, « produisant » la
réalité en manipulant des codes sémiotiques particuliers. Finalement, nous nous situons dans
la perspective d’une construction linguistique'® de la réalité et, partant, dans le paradigme

interprétativiste.

Section 3.  L’interprétativisme : définition, méthodes

et criteres d’évaluation

Sherry (1991) considére le «tournant interprétativiste » en comportement du
consommateur comme le reflet d’un mouvement plus général des sciences sociales vers la
recherche interprétative. L objectif de cette partie est de présenter I’interprétativisme et d’en
montrer la pertinence au regard de 1’objectif de notre recherche et au terrain retenu. Dans un
premier temps, nous définissons I’interprétativisme avant de préciser le processus par lequel
I’expérience phénoménologique des acteurs est médiatisée par le biais du langage. Ensuite,
nous présentons le travail interprétatif mené par les acteurs. Dans un quatriéme temps nous
nous intéressons au processus de construction de sens, qui précéde le travail interprétatif et en
constitue un préalable nécessaire. Enfin, nous envisageons successivement 1’importance de la
textualisation dans le travail interprétatif et 1’appréhension de la consommation par le

chercheur interprétatif.

3.1. Définition de |’interprétativisme

L’interprétativisme a une longue histoire intellectuelle qu’il est possible de faire remonter
aux travaux du philosophe Dilthey (Miles et Huberman, 1994 [2003]: 22). Dilthey congoit
I’activité humaine comme un « texte », c’est-a-dire un réseau de symboles exprimant des
niveaux de signification. L’approche interprétative trouve sa réalisation dans les travaux de
Weber (1956 [1971]-a; 1956 [1971]-b) qui met en avant I’importance de la compréhension

(Verstehen). Le chercheur ne peut comprendre les activités sociales que s’il considere le sens

% Pour une présentation circonstanciée de 1’action comme texte : Ricoeur P. (1971), “The Model of the Text:
Meaningful Action Considered as Text”, Social Research, 38 (3), 529-562 (traduit in Ricoeur, 1986: 205-36).

19 T >expression « construction linguistique » fait ici référence a la modalité de la construction sociale de la
réalité. Comme le soulignent de nombreux auteurs, nous ne disposons pas de moyens d’accéder aux pensées des
acteurs (Bruner, 1986, 1990 ; Zaltman, 1997). Cependant le discours reste le mode d’accés privilégié aux
processus cognitifs et émotionnels des acteurs (Potter et Wetherell, 1987 ; Van Dijk, 1990). De ce fait, ceux-ci
ne peuvent étre appréhendés que par le biais de leurs représentations linguistiques.
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assigné par les acteurs qui les réalisent. Se distinguant notamment de la position de Durkheim,

01, mais au

Iinterprétativisme ne cherche pas a objectiver les comportements sociaux'
contraire a en conserver la subjectivité intrinseéque. L’objectif des recherches interprétatives
n’est pas de lier des causes a des conséquences, mais de saisir les schemes d’interprétation des
individus et ainsi comprendre le sens assigné aux faits par les acteurs. L’ interprétativisme ne
s’interroge pas sur la notion de réalité. Au contraire, il cherche a discerner les représentations
que se font les acteurs de celle-ci. Or, les représentations sont portées par 1’échange social, et
en particulier le discours (Bruner, 1986 ; Jodelet, 1989 [1991] ; Sperber, 1996). Dans cette
perspective, le discours, sous ses aspects interindividuels, institutionnels et publics, apparait
comme une condition d’existence et de détermination des représentations (Fairclough, 1992 ;
Jodelet, 1989 [1991] ; Potter et Wetherell, 1987). Par conséquent, le discours est au cceur du
travail interprétatif.

Depuis I’extension épistémologique qu’a connu le marketing, notamment au cours des
années 1980 (Anderson, 1983 ; Peter et Olson, 1983 ; Peter, 1992), et malgré certaines
remises en cause (Calder et Tybout, 1987 ; Hunt, 1990, 1992), I’interprétativisme a connu un
succes croissant en marketing, en particulier dans le cadre des recherches en comportement du
consommateur (Belk, et alii., 1988 ; Holbrook et O’shaughnessy, 1988 ; Hudson et Ozanne,
1988 ; Sherry, 1991). Cet essor a conduit a un éparpillement des recherches, tant dans leurs
objets que dans leurs appellations. Suivant Hudson et Ozanne (1988: 509), il est possible de
considérer équivalentes les notions d’interprétativisme (Sherry, 1991 ; Thompson, et alii.,
1989), de recherche naturaliste (Belk, er alii., 1988 ; Holt, 1991), de recherche qualitative'®*
(Morgan, 1980a ; Van Maanen, 1983b) et de recherche humaniste (Hirschman, 1986).

Comme le rappelle Bachelard (1934: 7), « la philosophie de la science est une philosophie
qui s’applique, elle ne peut garder la pureté et I’'unité d’une philosophie spéculative ». De
fait, il est souvent difficile en s’inscrivant dans un paradigme, d’adhérer a I’ensemble de ses
principes et d’en garder la pureté. Cependant, il est préférable que le chercheur introduise du
jeu dans 1’acception des positionnements ¢épistémologiques plutdot que de tordre ses
convictions pour les rendre compatibles avec un paradigme. Ainsi, la posture interprétativiste

adoptée dans cette recherche constitue une appropriation du paradigme interprétativiste par le

101 ’expression  « objectivation des comportements sociaux » s’inscrit dans la démarche scientifique
durkheimienne (i.e. holiste) et induit une réification des comportements collectifs, approchés comme des objets
d’étude. L’interprétativisme se propose de prendre toujours les comportements en situation et d’en comprendre
la signification pour les acteurs étudiés.

12 La « recherche qualitative » & laquelle il est ici fait référence constitue une posture épistémologique (cf.
Morgan, 1980a). A ce titre, elle ne doit pas étre confondue avec les méthodes qualitatives (cf. Brabet, 1988) qui
constituent des outils de recherche.
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chercheur. En outre, I’interprétativisme donne lieu a de multiples définitions et appropriations
parfois contradictoires (Clifford et Marcus, 1986 ; Denzin, 1970 [1989]; Geertz, 1973 ;
Keesing, 1987). Il est par conséquent important de préciser que la construction linguistique a
laquelle nous avons accés ne constitue pas une réification (discursive) de la réalité mais est le
fruit de deux processus : une création de sens de la part des acteurs et une textualisation du
monde sensible par le chercheur (Marcus et Cushman, 1982). De plus, cette construction
linguistique entretient un rapport avec le constructivisme en raison de sa nature construite et
avec le post-positivisme, puisqu’elle constitue une réfraction qui peut étre celle d’une réalité a
laquelle le chercheur n’a tout simplement pas d’acces direct.

Malgré leurs différences, les recherches interprétativistes partagent cinq postulats
communs : (1) Les étres humains construisent des réalités multiples qui ne sont
compréhensibles que comme des touts (Gestalts). La réalité n’est pas univoque et ne peut étre
appréhendée directement. Il est néanmoins possible d’en reconstruire une image par le biais
de sa réfraction dans les comportements et les discours des acteurs. (2) Le chercheur est
l’instrument principal de la recherche. Le phénomeéne étudié ne peut €tre appréhendé sans
une implication personnelle du chercheur qui ne peut s’en distancier. (3) La réalité est en
perpétuelle création, il est donc vain de distinguer des « causes » et des « conséquences ».
Toute distinction de cet ordre constituerait un artefact introduit par le chercheur et menagant
I’intégrit¢ de I’interprétation. (4) Le but de la recherche n’est pas la production de
connaissances testables et généralisables mais le développement de connaissances enracinées
dans le phénomene étudié. Le chercheur doit s’attacher a rendre compte de la complexité et de
la logique interne du contexte étudié. (5) La recherche est une activite humaine. Elle est donc
socialement construite et nécessairement chargée de valeurs, qui se traduisent dans le choix
d’un objet, d’'une méthode et d’un type de données (Hirschman, 1985). La connaissance est

subjective, fruit d’une construction et non d’une découverte.

3.2. De [’experience phénomenologiqgue a la médiation

linguistique

Le chercheur interprétativiste qui s’intéresse au sens donné par les acteurs a leurs actions et
plus généralement a la réalité, se doit de comprendre le processus d’émergence de ce sens.
Nous nous attachons ici a exposer le passage de ’expérience phénoménologique a la
constitution discursive de la réalité. A cette fin, il est indispensable de préciser la notion de

signe et de signification.
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Pour de Saussure (1916 [1972]), un signe est constitu¢ d’un signifiant et d’un signifié dont
la relation est arbitraire. Il met I’accent sur la synchronie et la syntaxe en insistant sur le fait
que la signification de chaque signe est relationnelle, c’est-a-dire que le sens repose sur la
différence structurale entre les signes. Cependant, cette approche présente de nombreuses
limites. Ainsi, les signifiants a interpréter ne sont pas « déja la» mais au contraire en
permanence (re)définis par les acteurs et le « sens doit attendre d’étre dit ou écrit pour
s habiter lui-méme et devenir ce qu’a différer de soi il est : le sens. » (Derrida, 1967b: 22).

Par suite le sens donné par I’acteur a la réalité n’est pas le fruit de son expérience sensible
premiére, mais au contraire le résultat d’une (ré)interprétation permanente de cette expérience.
Les phénoménologues posent que 1’individu est un étre-au-monde, défini par et dans 1’univers
sensible qu’il percoit a travers ses sens (Merleau-Ponty, 1945 [1981]). Partant, 1’expérience
phénoménologique serait créatrice de sens. Cependant, cette expérience de « présence au
monde » (Merleau-Ponty, 1945 [1981]) n’est pas une condition suffisante pour que I’acteur
assigne un sens a la réalité vécue. Toute expérience est d’abord et avant tout culturelle,
puisque notre culture est toujours intrinséquement présente dans notre expérience au monde
(Bruner, 1990 ; Lakoff et Johnson, 1980, 1999).

D’autre part, le champ de I’expérience phénoménologique est borné par les limites du
systéme sémiotique utilisé'”. L’individu ne peut appréhender le monde qu’a travers ce qui
est, pour lui, pensable et donc exprimable (Phillips et Hardy, 2002 ; Potter et Wetherell,
1987 ; Van Dijk, 1993). Or ce qui est pensable provient de I’apprentissage culturel et la
« signification est ce que nous apprenons au moment ou le mot est incorporé dans notre
langage » (Wittgenstein, 1958 [1976]: 42). En outre, 1’utilisation du langage joue un role dans
la construction et la diffusion des pensées et des représentations de 1’acteur (Jodelet, 1989
[1991] ; Sperber, 1996 ; Van Dijk, 1990). Par conséquent, le chercheur interprétatif doit étre
attentif a ’action constructive du discours, sa relation avec les positions respectives des
acteurs ainsi que les objectifs visés par 1’acteur considéré (Fairclough, 1992 ; Van Dijk,
1993). En effet le discours n’est pas le reflet d’une réalité invisible au chercheur mais joue au
contraire un role central dans sa (re)construction (Potter et Wetherell, 1987).

Cette explication a permis de préciser les conditions culturelles sous-jacentes a I’activité

d’interprétation et de souligner I’importance de la production des signes par les acteurs ainsi

% D’un point de vue sémiotique, toute perception est déja un langage puisqu’elle est signifiante. Or les
recherches soulignent I’ambigiiité intrinséque du langage et invitent a une reconsidération fondamentale de la
maniére dont il est déployé pour (re)présenter ce que nous considérons comme la réalité. La coupure épistémique
entre représentations — sociale et individuelle — et action ne tient pas pour le chercheur interprétatif. Les
représentations sociales « constituent » la réalité autant qu’elles en sont I’émanation.
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que sa dimension « constructive ». De ce fait, nous nous distinguons d’une approche
phénoménologique « naive » appréhendant les acteurs comme des interprétes neutres et
considérons I’assignation d’un sens a 1’expérience comme une activité inscrite dans une
situation. Le chercheur interprétatif doit par conséquent étre attentif aux systémes sémiotiques
et discursifs mobilisés par les acteurs qu’il étudie et doit en comprendre le fonctionnement et
la logique interne. A cette fin, il est nécessaire de déchiffrer le fonctionnement du travail

interprétatif des acteurs.

3.3. Du travail interpreétatif des acteurs

De maniére générale I’interprétation est le travail de pensée consistant a déchiffrer le sens
caché dans le sens apparent et a déployer les niveaux de significations impliqués dans la
signification littérale : « il y a interprétation la ou il y a sens multiple, et c’est dans
Iinterprétation que la pluralité des sens est rendue manifeste » (Ricoeur, 1969: 17). 1l en
résulte que le chercheur interprétatif manipule en permanence des niveaux de significations
multiples et des symboles nécessairement multivoques.

En outre, ’interprétation est toujours une interprétation de quelque chose par quelqu’un
(Eco, 1979 [1985] ; Gadamer, 1960 [1976]), dans un contexte spécifique (Garfinkel, 1967 ;
Goffman, 1967 [1974]) et a travers la médiation de systémes sémiotiques particuliers (e.g.
Eco, 1976 [1992] ; Wittgenstein, 1958 [1976]). Le chercheur interprétatif doit prendre en
considération les interactions entre ces ¢léments et en particulier la contrainte que constituent
le contexte et le systéeme sémiotique médiateur (e.g. le langage) sur la définition des éléments
a interpréter.

Ce n’est pas seulement la relation entre signifiant et signifié qui est arbitraire (Saussure,
1916 [1972]) : I’assignation de la fonction de signifiant & un élément est également un acte
discrétionnaire. Le chercheur interprétatif doit donc porter son attention sur le processus de
construction du signifiant : avant de comprendre ce qui est signifié, il faut savoir ce qui peut
faire sens. Le signifiant ne peut étre défini de manicre substantielle ; il est une construction
subjective, intersubjective et contextuelle. Ceci conduit a mettre [’accent sur I’importance de
la pertinence dans une perspective communicationnelle (Sperber et Wilson, 1987 [1989]).
Ainsi, I’étude des communautés de marque nécessite la prise en compte de ces situations de
pertinence dans la mesure ou elles constituent des groupes sociaux qui participent
collectivement a la construction et a I’interprétation du sens. En outre, I’intérét que nous

portons au role des membres centraux de ces communautés nous conduit a préter attention a
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leur capacité a influer sur le processus de définition des éléments pertinents et, partant, sur le
processus collectif d’interprétation.

Nous avons montré que la « réalité », et donc le sens, étaient intrinsequement plurivoques.
Il nous faut maintenant nous interroger sur le processus par lequel les acteurs produisent le

sens qu’ils interprétent : le sensemaking.

3.4. Le sensemaking : création de sens par les acteurs

Le sens ne découle pas directement de I’expérience vécue mais se situe, au contraire, dans
I’attention qui y est portée (Weick, 1995: 26). Les étres humains sont créateurs de sens avant
d’en étre interprétes. Par conséquent, il faut souligner que le « sensemaking » est le préalable
nécessaire a I’interprétation. Les processus de sensemaking et d’interprétation sont les deux
parties d’un méme processus qui conduit in fine les acteurs a donner un sens a leurs
expériences. Par ailleurs, la production de sens ne suit pas un mouvement linéaire mais des
oscillations permanentes, dans lesquelles le travail d’interprétation rétrospective joue un role
central (Bruner, 1990 ; Garfinkel, 1967).

Pour Weick (1995: 17), le sensemaking peut étre compris comme un processus qui est : (1)
enraciné¢ dans la construction identitaire, (2) rétrospectif, (3) prescrit par I’environnement
sensible, (4) social, (5) continu, (6) focalisé sur et par les indices extraits du monde sensible et
(7) conduit par la plausibilité plutot que par I’exactitude.

Dans le cadre de notre recherche, la notion de sensemaking est importante, dans la mesure
ou elle permet d’envisager le role des acteurs individuels dans un cadre social ou socialisé.
Elle fournit en particulier les outils conceptuels permettant d’articuler identité individuelle et
identité sociale, structure sociale et individualité, et ainsi d’envisager le rdle d’individus
particuliers au sein de la communauté de marque.

Le sensemaking offre un cadre analytique dans lequel les acteurs ne possédent pas une
identité¢ fixe, mais au contraire une identit€¢ qui se constitue dans et par le cours des
interactions avec le monde. En outre, I’acteur fait toujours partie d’un systéme plus vaste et se
trouve pris dans des réseaux sociaux, culturels ou techniques, qui contraignent son action et
sont en retour contraints par ses actions (Callon et Latour, 1981). Ainsi, dans le cadre d’une
recherche sur des communautés de marque, le sensemaking permet de prendre en compte dans
un méme mouvement la fonction structurante de la communauté sur les interactions des
membres et I’importance de I’innovation individuelle dans les processus collectifs. D’autre
part, le sensemaking invite le chercheur a étre attentif aux processus identitaires et a leurs

liens avec le développement d’une interprétation partagée.
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Nous avons présenté le role de la création de sens dans le travail interprétatif des acteurs, il

nous faut a présent envisager I’importance de la textualisation dans le travail interprétatif.

3.5. L’importance de la textualisation dans le travail

interprétatif

La réalité n’est pas directement accessible aux individus, de sorte que le chercheur ne peut

la discerner qu’a travers I’observation de « faits », c’est-a-dire d’éléments extraits du monde
sensible auxquels il assigne la fonction d’indices pertinents. Par conséquent, les faits que le
chercheur étudie n’existent pas avant qu’il les « construise'® ». Pour cette raison la
« textualisation » est le préliminaire indispensable a toute interprétation. Par textualisation,
nous entendons le processus par lequel des comportements, des discussions ou encore des
rituels, se transforment en un corpus de données, séparés de la situation discursive dans
laquelle ils ont été produits (Clifford, 1988: 38).

Il existe une différence fondamentale entre 1’expérience et sa textualisation. Celle-ci
provient de ce que « la perception pure n’existe pas : nous ne sommes écrits qu’en écrivant »
(Derrida, 1967b: 335). L’activité humaine, considérée comme un texte, existe a travers le
systeme de rapports entre le chercheur et les acteurs étudiés (Geertz, 1973). Le texte produit
n’est pas univoque; son unité repose moins dans sa production que dans D’activité de
réception qu’il impose (Eco, 1979 [1985] ; Fish, 1980).

La textualisation du chercheur constitue la premiére étape d’une recherche de cohérence et
de stabilit¢ a I’intérieur d’un environnement perturbé. En général la textualisation tend a
atténuer les aspérités de I’environnement. Pourtant le travail interprétatif doit rendre compte
de la complexité de la réalité et la textualisation ne doit pas découvrir la cohérence 1a ou elle
n’existe pas. Notre recherche s’intéresse a des communautés de marque et cherche a saisir les
interprétations partagées par les acteurs étudiés. Toutefois la textualisation sur laquelle elle
repose doit s’astreindre a en souligner les divergences et ainsi examiner les variations
d’interprétation au sein de la communauté. La communauté de marque constitue une
communauté interprétative dont les membres partagent des schémes interprétatifs, néanmoins
il existe entre ses membres des différences d’interprétation que la textualisation doit s’efforcer

de rendre perceptibles.

19 Cette « construction » consiste en la définition des éléments de la réalité sensible qui constituent des indices
ou des preuves au regard de la recherche en cours (Latour, 1987 [1989] ; Serres, 1968).
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3.6. L’appréhension de la consommation par le chercheur
interprétatif

Dans le cadre de la recherche en comportement du consommateur, des travaux se sont

intéressés a la fonction communicationnelle de [’activit¢é de consommation. Dans cette
perspective, les chercheurs ont souvent considéré que cette activité était vectrice d’un sens
(Levy, 1959 ; Solomon, 1983). Récemment, des recherches ont mis 1’accent sur la plasticité
des fonctions connotatives des signifiants et des signifiés communiqués par la consommation
et ont montré I’importance du jeu interprétatif laissé aux consommateurs (Holt, 2002 ; Kates,
2002 ; Thompson et Troester, 2002).

Ces approches diachroniques sont au cceur du paradigme interprétatif : le chercheur doit
étre attentif a la plasticité du sens donné par les acteurs a leurs expériences. La signification
de la consommation (comme de toute autre activité) n’est jamais donnée dans un systéme
indépendant de codes. La consommation n’est pas porteuse de son propre sens car aucun
produit, aucune marque, ne transporte un sens encapsulé. Les acteurs disposent d’une
« productivité sémiotique » qui les conduit a construire une signification, non a /la
consommation, mais a leur consommation, en essayant de I’articuler a leur vie, leurs
expériences et leurs besoins.

Dés lors la consommation fait référence a quelque chose de plus que [’acquisition,
I’utilisation ou la manipulation de biens et services. Elle est inscrite dans un processus plus
large qui vise a (re)créer de la cohérence, a manipuler du sens, en fournissant aux
consommateurs les ressources nécessaires a la définition et a la construction de leur identité
(Belk, 1988 ; Holt et Thompson, 2004), sa préservation (Mehta et Belk, 1991 ; Penaloza,
1994) et sa communication (Solomon, 1983). Les activités de consommation sont donc a la
fois contraintes par et créatrices d’une culture de consommation (Cohen, 2004 ; Thompson,
2004b). Contraintes parce qu’elles utilisent les produits et services mis a leur disposition par
le systéme commercial ; créatrices dans la mesure ou elles utilisent des marges de liberté pour
composer de nouveaux codes, s’approprier ces symboles marchands ou encore adhérer a un
systeme culturel.

Cette approche diachronique du sens, au cceur de I’interprétativisme, permet seule
d’envisager les multiples usages et significations de la consommation au sein de groupes
différents. La question est alors de savoir ce que font les consommateurs des biens et services
que leur offre le systeme. En effet, « le consommateur ne saurait étre identifié ou qualifié

d’apres les produits journalistiques ou commerciaux qu’il assimile : entre lui (qui s’en sert)
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et ces produits (indices de « 'ordre » qui lui est imposé), il y [’écart plus ou moins grand de
l'usage qu’il en fait. » (De Certeau, 1980 [1990]: 55). A ce titre, les consommateurs peuvent
étre comparés a des « braconniers » de sens qui, jouant de la plasticité sémiotique des signes
disponibles, forment des communautés interprétatives qui créent leurs propres jeux de langage
(De Certeau, 1980 [1990]). Les codes vestimentaires et [’appropriation de marques
particuliéres sont a la base de la définition d’une identit¢é commune qui permet de discriminer
I’endogroupe de I’exogroupe ; en retour, le groupe fournit a I’individu des ressources pour
construire son identité (Holt, 2004 ; Schouten et McAlexander, 1995).

Dans cette perspective, I’interprétativisme appréhende la consommation comme une
activité d’appropriation et de (re)création de sens. Les consommateurs sont alors pergus a la
fois comme producteurs et produits de leur consommation.

Pour pouvoir saisir I’activité de consommation ainsi définie, il est nécessaire d’adopter une
méthode de recherche adaptée. Dans le cadre de cette recherche, une méthode qualitative

parait la mieux a méme de saisir toute la complexité de la réalité.
Section 4. Une méthode qualitative

Les auteurs distinguent généralement les données quantitatives, qui se présentent sous
forme de chiffres, et les données qualitatives, qui se présentent principalement sous forme de
symboles linguistiques, d’images et de sons. Des auteurs ont cherché & montrer que les
données quantitatives et les données qualitatives n’étaient pas antinomiques et pouvaient
méme avantageusement étre triangulées (Brabet, 1988 ; Jick, 1979). Cependant, ces deux
types de données sont produits par des méthodes différentes qui relévent généralement de
logiques différentes (Deshpande, 1983 ; Spiggle, 1994).

L’interprétativisme refuse la vision d’un monde réifi¢ et univoque et le considére comme
interactionnel et plurivoque. En outre, 1’activité d’interprétation insiste sur la situation dans
laquelle se produisent les faits. Il est alors indispensable que le chercheur manipule des
données qui ne réduisent pas la complexité et la richesse du contexte. En raison de leur
polysémie intrinséque et de leur capacité a communiquer le contexte, les données qualitatives
sont donc privilégiées par les recherches s’inscrivant dans le paradigme interprétatif (cf. infra:
216).

Malgré une confusion fréquente, il convient de différencier 1’analyse des données
qualitatives et 1’analyse qualitative des données (Hlady-Rispal, 2002: 35). De maniére

générale, I’analyse des données qualitatives peut étre quantitative, quasi-quantitative ou
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qualitative et deux logiques de recherche se font jour: la logique qualitative et la logique
quantitative. Celles-ci différent, tant par les données considérées que les méthodes utilisées.

Le tableau suivant présente de maniere heuristique les deux logiques.

FIGURE 6 : CARACTERISTIQUES DES LOGIQUES QUANTITATIVE ET QUALITATIVE

Logique quantitative Logique qualitative
1. Données quantitatives privilégiées 1. Données qualitatives privilégiées
2. Cherche les causes et les conséquences des 2. S’intéresse a la compréhension du
phénomeénes sociaux en évitant toute interprétation| comportement humain a partir du cadre de
subjective référence de ’acteur
3. Approche positiviste logique 3. Approche phénoménologique
4. Mesure controlée, bornée 4. Observation naturaliste et peu contrdlable
5. Objective, perspective de 1’« outsider » (etic), 5. Subjective, perspective de 1’« insider » (emic),
distanciée des données proche des données
6. Non enracinée, orientée vers la vérification, 6. Enracinée, orientée vers la découverte,
confirmatoire, réductionniste, inférentielle, exploratoire, expansionniste, descriptive, inductive
hypothético-déductive
7. Orientée vers le résultat 7. Orientée vers le processus
8. Importance de la fiabilité, données « dures » et | 8. Importance de la vraisemblance, données
réplicables « riches » et « profondes »
9. Focalisée — cherche a analyser 9. Holistique — cherche a synthétiser

Source : Adapté de Deshpande (1983: 103)

Cette présentation met I1’accent sur la cohérence existant entre le paradigme
épistémologique, la logique de recherche et les méthodes utilisées. Bergadaa et Nyeck (1992:
37) mettent également en avant la cohérence interne des dynamiques de recherche et
proposent une taxinomie reposant sur la conception que se fait le chercheur de sa discipline
(recherche émergente vs. recherche normalisée), le contexte de la recherche (découverte vs.
justification) et la logique de recherche (induction vs. déduction). Selon cette classification,
notre recherche correspond a une recherche en émergence dans un contexte de découverte. En
effet, la recherche sur les communautés de marque n’est pas encore suffisamment enracinée
dans la discipline marketing pour s’inscrire dans une démarche de résolution de puzzles,

inhérente a la recherche normalisée (cf. Arndt, 1985).
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Toutefois notre recherche ne repose pas sur une logique inductive per se mais sur une
logique mélant induction et déduction : I’abduction. Koenig (1993: 7) définit I’abduction
comme « [ 'opération qui, n’appartenant pas a la logique, permet d’échapper a la perception
chaotique que ['on a du monde réel par un essai de conjecture sur les relations
qu ’entretiennent effectivement les choses. » Ce faisant, 1’abduction enchevétre induction et
déduction et est particulierement adaptée aux recherches en émergence. Notre recherche
n’aboutit donc pas a des lois universelles mais a une interprétation du monde vécu par les

acteurs et suit tour a tour des logiques inductive et déductive.

4.1. Methode de recherche et réflexivite

Il est important de se garder de considérer une méthode comme la seule valable dans le
cadre d’une recherche. Afin de « ne pas tomber dans le travers consistant a considerer les
données qualitatives comme la seule fagon de procéder » (Miles et Huberman, 1994 [2003]:
87), nous avons régulierement remis en question notre approche et examiné les mérites
d’approches concurrentes, dans le cadre de notre journal introspectif ainsi que de discussions
avec d’autres chercheurs.

Les recherches interprétatives reposent généralement sur des méthodes qualitatives
(Hirschman et Holbrook, 1992). Toutefois, le chercheur doit retourner sur sa propre activité
de recherche les outils de son analyse afin de s’en distancier. L’objectif de cette réflexivité
méthodologique est d’éviter un aveuglement méthodologique, dommageable a la qualité de
I’interprétation (Anderson, 1983). Le chercheur posséde nécessairement un « style de
recherche » propre, qui implique une sensibilité particuliére pour des objets de recherche, des
problématiques et des données (Hirschman, 1985). Néanmoins, il doit conserver un regard
critique sur son approche et explorer d’autres voies pour envisager I’objet et la question de
recherche. Le chercheur comprend le monde qui I’entoure a travers ses propres
représentations, par conséquent il lui est nécessaire d’en prendre suffisamment conscience
pour les expliciter et ainsi adopter une position réflexive face a son propre raisonnement

(Garfinkel, 1967 ; Ghasarian, 2004).

4.2. Effet d’ecriture en recherche gualitative

La recherche qualitative est particulierement concernée par la rédaction des résultats (Joy,
1991). Baumard et Ibert (1999: 98) indiquent que « la caractéristique la plus distinctive de
l’enquéte qualitative réside dans la mise en exergue de [’interprétation ». La recherche

qualitative consiste principalement en un travail de traduction d’un systéeme symbolique dans
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un autre (Asad, 1986). Pourtant les deux systémes ne sont pas équivalents : un signe ne
correspond jamais exactement a un autre (Eco, 1976 [1992]). Par conséquent, la traduction
induit une tension fondamentale entre deux systémes symboliques, que le chercheur doit
s’efforcer de réduire a travers son écriture.

Le chercheur qualitatif utilise en priorité 1’analogie et la métaphore pour rendre perceptible
I’expérience vécue et « donner a voir » la réalité vécue par les acteurs grace a des stratégies
narratives (Van Maanen, 1988). Toutefois, le chercheur interprétatif doit limiter les effets
déformants de sa rédaction en utilisant le plus souvent possible le langage des acteurs étudiés
(Thompson, et alii., 1998). L’objectif du travail de rédaction est alors d’atteindre la
perspective des acteurs ou, le cas échéant, s’en rapprocher autant que possible (Geertz, 1983

[1986]: 73).

Section 5. Criteres d’évaluation de la recherche

Le paradigme épistémologique est le cadre de référence dans lequel s’inscrit la recherche :
il en fixe les présupposés, les regles et lui fournit les criteres de son évaluation. Notre
recherche est donc soumise aux criteéres d’évaluation du paradigme interprétatif, dans lequel
elle s’inscrit. Les recherches interprétativistes déplacent un certain nombre de prémisses
posées par le positivisme et le post-positivisme. Ce déplacement conduit a des critéres
d’évaluation différents, c’est pourquoi, a des fins heuristiques, nous présentons conjointement

les postulats des paradigmes (post-)positiviste et interprétatif dans la Tableau 7.
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TABLEAU 7 : DIFFERENCES ENTRE LES PARADIGMES (POST-)POSITIVISTE ET INTERPRETATIF

Paradigme (post-)positiviste Paradigme interprétatif
11 existe une réalité unique, directement Il n’existe pas de réalité unique, les individus
perceptible ou au moyen d’outils construisent des réalités multiples
=>» UNE vérité => DES vérités
Le chercheur est indépendant du phénomene Le chercheur et le phénomene étudié sont en
étudié. Il ne doit pas le modifier et vise a interaction. La compréhension émerge de cette
I’expliquer ou le prédire interaction
= INDEPENDANCE du chercheur = INTERACTION chercheur / contexte
Les mémes causes ont toujours les mémes Il n’est pas possible de distinguer des « causes »
conséquences et des « conséquences »
= CAUSALITE = SYSTEME
La connaissance est généralisable partout et tout | La connaissance est nécessairement enracinée
le temps, sous certaines conditions dans le contexte
= GENERALISIBILITE = IDIOSYNCRASIE
La recherche est objective et n’est pas influencée | La recherche ne peut étre détachée du systéme de
par des valeurs individuelles ou sociales valeurs dans lequel elle a été produite
= OBJECTIVITE = SUBJECTIVITE

Source : Adapté de Hirschman (1986: 239), Peter et Olson (Peter et Olson, 1983: 119)

Cette comparaison rend prégnante le fait que les criteres de validité interne et externe, de
vraisemblance (reliability) et d’objectivité'® ne peuvent étre appliqués pour évaluer des
recherches interprétatives (Hirschman, 1986 ; Morgan, 1980a). Thompson (1990) s’appuie sur
la notion de «jeux de langage» de Wittgenstein pour montrer que les recherches
interprétatives en marketing doivent étre évaluées a I’aune de critéres spécifiques. Il suggere
que le chercheur rende clairs les critéres nécessaires a 1’évaluation ainsi que les procédés mis
en place pour les atteindre.

Dans un premier temps, nous présentons les critéres d’évaluation de la recherche
interprétative. Dans un deuxiéme temps, nous envisageons les techniques mises en ceuvre

pour respecter ces critéres d’évaluation.

5.1. Criteres d’évaluation traditionnels de l’interpreétativisme

Le cadre d’évaluation proposé par Lincoln et Guba (1985) et repris par Hirschman (1986)
est particulierement adapté pour apprécier notre recherche. Ce cadre distingue quatre criteres

d’évaluation d’une recherche interprétative: la crédibilite, la transférabilite, la

19 Ces critéres sont fondamentaux pour évaluer les recherches s’inscrivant dans le paradigme (post-)positiviste
(Calder, et alii., 1982 ; Hunt, 1990).
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106

vraisemblance ™ (dependability) et la confirmabilité, auxquels Wallendorf et Belk (1989)

rajoutent I’intégrité. Nous détaillons successivement chacun de ces criteres.

5.1.1.Crédibilité

Dans le paradigme interprétatif, la falsification de la connaissance produite est rendue
inopérante par le fait que le monde n’est pas congu comme univoque. Il n’existe pas une
vérité, mais plusieurs « régimes de vérité », qui coexistent (Foucault, 2001: 158-59). La
recherche interprétative s’intéresse au sens que donnent les individus a leurs actions ; elle
s’attache donc au caractére subjectif de 1’expérience. Or il existe rarement un accord sur la
perception de ces expériences et le chercheur ne dispose pas de critéres lui permettant de
choisir, entre plusieurs perceptions, celle qui est la plus «vraie ». Par conséquent, la
crédibilité ne renvoie pas a la recherche de la vérité mais a la capacité du chercheur a
envisager et a rendre compte des multiples réalités qui cohabitent.

La crédibilité de I’interprétation ne doit pas étre envisagée a posteriori par le chercheur,
mais au contraire mise en jeu tout au long du processus de recherche. Ce principe a guidé
notre démarche et nous a conduits a utiliser des techniques permettant de saisir toute la

complexité des situations rencontrées sur notre terrain (cf. infra: 168 et suivantes).

5.1.2. Transférabilité

La recherche interprétative n’est pas prioritairement intéressée par la généralisation de ses
résultats a d’autres contextes ou d’autres populations. Néanmoins, les chercheurs interprétatifs
apprécient la pertinence de leurs résultats en les confrontant a d’autres contextes. Cette
confrontation est appelée transférabilité et ne doit pas étre confondue avec la généralisibilité
(Hirschman, 1986 ; Thompson, 1990). La transférabilit¢é concerne le transfert des
interprétations a d’autres manifestations d’un méme phénomeéne alors que la généralisibilité
vise I’extension (par extrapolation) des résultats obtenus a d’autres populations d’individus.

Pour assurer la transférabilité de ses résultats, le chercheur interprétatif doit donc comparer
les interprétations issues de différents contextes, dont il lui faut connaitre les spécificités. Le
critére de transférabilité est ainsi nécessairement évalué a posteriori. Grace a 1’analyse inter-

cas et aux réplications intra-cas, nous avons veillé a la transférabilité de nos interprétations.

1% 11 existe ici une difficulté de traduction puisque I’anglais distingue reliability et dependability, alors que ces
deux notions se trouvent traduites en frangais par le méme terme de « fiabilité ». Nous avons pris le parti
d’utiliser le terme vraisemblance pour éviter les confusions entre la fiabilité (reliability), visée par les recherches
s’inscrivant dans le cadre (post-)positiviste, et la vraisemblance (dependability), qui constitue 1’objectif des
recherches interprétatives.
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5.1.3. Vraisemblance (dependability)

La notion de dependability assure une fonction comparable a la reliability (Hirschman,
1986 ; Lincoln et Guba, 1985). Cependant, 1’objectif n’est pas de parvenir a une stabilité d’un
instrument de mesure indépendant, mais de limiter les biais liés a 1’utilisation du chercheur
comme outil de la recherche. Or, il est difficile de s’assurer de la « stabilité » d’un individu
dans le temps et entre les contextes dans lesquels s’inscrit la recherche (Hirschman, 1986).
Pour cette raison, la vraisemblance repose sur la recherche permanente d’un équilibre : le
chercheur, pris en permanence entre plusieurs systemes de références, doit construire une
interprétation équilibrée de la situation étudiée. A cette fin, il est essentiel que le chercheur
dépasse les différences entre les systémes de références et parvienne a transposer les
« vérités » de I’un dans le régime de vérité de I’autre, en les altérant le moins possible.

La vraisemblance est donc un critére processuel auquel le chercheur doit étre attentif
pendant la construction de ses interprétations. Les techniques mises en ceuvre durant notre

processus de recherche laissent a penser que ce critere est assuré (cf. infra: 168).

5.1.4. Confirmabilité

Dans le paradigme interprétatif, le chercheur est reconnu comme un individu produit par
une société donnée : il est culturellement et historiquement situé¢ (Denzin, 2001). Par
conséquent, il est admis que I’objectivité et la neutralité du chercheur ne sont pas soutenables
(Collins, 1998 ; Hirschman, 1986 ; Hirschman et Holbrook, 1992). En revanche,
I’interprétation doit constituer un corps logique de conclusions qui donnent a voir la
perspective des acteurs et non les préjugés et attentes du chercheur.

De ce point de vue, il existe deux approches différentes. La premiere décrit le contexte
¢tudié selon le point de vue du chercheur, en faisant entrer les segments de réalité observés
dans les catégories de son propre systéme de conceptualisation. La deuxiéme, adoptée par le
chercheur interprétatif, rend compte de I'univers conceptuel des acteurs observés a 1’aide des
termes de leur systéme de pensée. Ces deux approches ne sont pas mutuellement exclusives
mais constituent plutét les deux podles d’un continuum. Nous situant dans le paradigme
interprétatif, nos résultats doivent étre soutenus par les données collectées et s’appuyer aussi
souvent que possible sur les systémes de représentations des acteurs (e.g. vocabulaire,
taxinomie, rhétorique). Ceci se traduit par 1’utilisation d’extraits des discours des acteurs dans
le corps de I’interprétation, I’enchevétrement des notes d’observations ou introspectives (Van
Maanen, 1988). L’objectif n’est pas d’¢éliminer les jugements de valeurs du chercheur, mais

d’éviter que ceux-ci ne menacent la crédibilit¢ de I’interprétation construite. Il ne faut pas
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masquer les a priori du chercheur, mais au contraire les rendre perceptibles. Pour cette raison,
nous avons essayé, autant que possible, de faire état de nos conceptions ainsi que des

difficultés rencontrées dans le processus de recherche (cf. infra: 214).

5.1.5.Intégrité

Ce dernier critere d’évaluation, proposé par Wallendorf et Belk (1989), concerne la
possibilité de conflits entre le chercheur et ses informateurs. La question de I’intégrité de la
recherche est liée au statut du chercheur et a sa position relative dans le contexte étudié. Les
informateurs peuvent lui cacher des comportements, lui mentir, ou exagérer leurs
déclarations. Ces difficultés sont liées a la distance entre un chercheur qui essaie de
comprendre un contexte et des acteurs qui y évoluent (Rosaldo, 1986). Nous avons noté deux
sources de problémes menagant I’intégrité de notre recherche.

La premicre difficulté vient du fait qu’un rapport social n’est jamais soustrait aux réseaux
de pouvoirs et la relation observateur-observé n’y fait pas exception (Marcus et Fischer, 1986
[1999] ; Rabinow, 1986). Nous avons ainsi rencontré des difficultés pour contourner les
barricres dressées par certains membres centraux, soucieux d’affirmer leur pouvoir. C’est
essentiellement I’extériorité du chercheur qui embarrasse les informateurs et ce probléme tend
a disparaitre lorsque le chercheur se voit assigné a une position a I’intérieur du groupe (Adler
et Adler, 1987 ; Cefai, 2003).

La deuxiéme difficulté¢ a été la plus difficile a contourner : la réception de la discipline
marketing par le grand public. De nombreux informateurs se sont interrogés sur 1’intérét
d’une recherche en marketing, la pertinence du choix de leur communauté, d’autres enfin ont
manifesté leur inquiétude quant a 1’utilisation des résultats. La mauvaise image du marketing
est a notre avis un écueil pour I’intégrité des recherches, en particulier lorsqu’elles nécessitent
une grande proximité avec le terrain (cf. Hunt et Chonko, 1984 ; Manceau et Volle, 2004). 11
nous a fallu réguliérement mettre en avant la dimension scientifique de notre recherche, faire
¢tat de notre statut de chercheur auprés des nos informateurs (i.e. se distinguer des
« praticiens » du marketing) ou encore présenter notre projet de recherche et souligner

I’utilisation non commerciale de notre travail.

5.2. Technigues mises en ceuvre

L’objectif de ce paragraphe est de présenter les techniques utilisées pour assurer la probité
de notre recherche. Pour ce faire, nous envisageons successivement 1’engagement prolongé du

chercheur avec le terrain, la triangulation entre les sources et les méthodes, I’introspection et
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la réflexivité, la vérification des interprétations par les membres, la triangulation entre les
sites, la flexibilité du design de recherche, 1’apport des études de cas négatifs, la triangulation
entre chercheurs ainsi que le contrdle de I’interprétation par les pairs et 1’éthique de la

recherche.

5.2.1.Engagement prolongé du chercheur avec le terrain

La conduite d’une recherche comme la notre, reposant sur une méthode ethnographique,
nécessite un engagement prolongé du chercheur avec le contexte étudié. 11 est difficile de fixer
in abstracto une période optimale d’engagement. Néanmoins, 1’observation d’un cycle
complet est nécessaire pour pouvoir en construire une interprétation (Arnould et Wallendorf,
1994 ; Sherry, 1990). Notre recherche ne s’intéresse pas & un phénomene, mais aux roles
d’acteurs particuliers a I’intérieur de groupes sociaux. Dans ces conditions, il n’est pas
possible de considérer une période de temps comme un cycle pertinent d’observations. La
durée de I’engagement doit donc €tre appréciée a 1’aune des objectifs spécifiques de chaque
cas observé. Notre engagement avec chacune des sept communautés de marque étudiées a
donc été fonction des objectifs visés par leur observation. Pour la communauté Nikonians, qui
constitue notre cas central, notre engagement a commencé en janvier 2003. Pour
Macbidouille, cas réplicatif, notre contact avec la communauté remonte au mois de mai 2005.
L’¢étude des cinq autres communautés retenues a débuté entre ces deux dates.

Comme le rappellent Wallendorf et Belk (1989), la durée de I’observation n’est pas un
gage suffisant de la qualité de D’interprétation construite; il est nécessaire que cette
observation soit soutenue et persistante. Dans le cadre de communautés physiques, il est
parfois difficile de pouvoir assurer une observation prolongée tant celle-ci requiert d’attention
de la part du chercheur (Jorgensen, 1989). Les rencontres physiques des membres des
communautés de marque observées (en ligne ou physiques) n’ont, en général, pas été tres
longues et nous avons pu assurer une observation soutenue pendant leur déroulement.
Néanmoins, dans le cas d’événements importants, comme les salons « Apple Expo », nous
avons eu recours a un deuxieéme observateur afin d’assurer la continuité de I’attention en
raison de la durée importante de I’événement (cinq jours) et de la superficie du site concerné.
Dans le cadre des communautés en ligne, 1’observateur, comme les acteurs observés,
disposent d’une plus grande liberté d’acces au terrain. Il est alors possible de moduler les
périodes d’observations pour garder une attention maximale. L’observation prolongée est un
moyen pour le chercheur d’étudier les changements qui peuvent survenir sur les sites étudiés.

Par ce biais il lui est possible de comprendre la dynamique interne des cas étudiés. Notre
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engagement prolongé avec la communauté Nikon Passion, commencé fin 2004 et constituant
un cas réplicatif de la communauté Nikonians, nous a ainsi permis d’observer les

changements intervenus dans cette communauté, notamment sa structuration progressive.

5.2.2.Triangulation des sources et des méthodes

Le chercheur utilisant 1’observation participante se voit toujours assigné une place au sein
du systeme social auquel il s’intéresse (Favret-Saada, 1977 ; Jorgensen, 1989). Il a acces a
certains contextes alors que d’autres lui sont fermés (Adler et Adler, 1987). Afin d’accéder a
la pluralit¢ des situations existantes sur le terrain, le chercheur doit aborder différentes
perspectives. Pour cela, il est important de trianguler les sources et les méthodes employées.

La triangulation entre les sources concerne a la fois les points de vue des acteurs, les
contextes et les lieux ou sont récoltées les données. La triangulation entre les acteurs permet
au chercheur de constater le degré de partage des connaissances et des valeurs entre les
membres de la communauté et donne ainsi des indications sur sa hiérarchisation et les conflits
internes (Keesing, 1987). A cette fin, nous avons observé et interrogé des individus
appartenant a des groupes hiérarchiques et/ou affinitaires différents au sein de chaque
communauté de marque. Nous avons en particulier triangulé les discours des acteurs centraux
de la communauté et ceux de membres périphériques. Cette stratégie de triangulation s’est
avérée riche d’enseignements, dans la mesure ou les opinions récoltées ont souvent dévoilé
des contradictions intéressantes. Celles-ci nous ont permis d’affiner nos interprétations et
d’accéder a une réalité plus complexe qu’une analyse non systématique ne le laisserait penser.
Dans le cadre de la communauté Nikonians par exemple, nous avons obtenu des avis
contradictoires concernant la réalité de ’adversité existant entre les consommateurs des
marques Nikon et Canon. Nous avons observé des messages trés critiques, ainsi que des
opérations communautaires visant a « convertir » des utilisateurs Canon en utilisateurs Nikon.
Pourtant des membres ont nié¢ 1’existence d’une animosité de la communauté envers la marque
Canon, alors que d’autres décelaient une forte acrimonie a son égard. Aprés examen, il est
apparu que les dénégations provenaient de membres centraux, alors que les confirmations
d’existence d’une opposition entre les marques étaient le fait de membres « ordinaires » de la
communauté. Cette contradiction fournit une opportunité pour comprendre I’importance du
consensus pour les membres centraux de la communauté. Ainsi ce ne sont pas les critiques qui

. . . .. e 10
sont bannies de la communauté, mais les polémiques entre utilisateurs des deux marques'* .

197 Le discours officiel de la communauté Nikonians est qu’elle est un « havre pour les utilisateurs de Nikon ».
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Outre la triangulation entre membres, nous avons cherché des points de comparaison entre
les situations et entre les émetteurs. Dans cette perspective, nous avons par exemple confronté
I’avis des membres de la communauté Hyperpomme a celui de 1’entreprise Microsoft afin de
connaitre 1’opinion de cette communauté sur le récent rapprochement de 1’entreprise avec les
communautés Apple. Par ce biais, nous avons pu constater que Microsoft est parvenu a
améliorer son image en assurant aupres de ces communautés un réle de soutien préalablement

108 . . , .
. Nous avons aussi obtenu 1’avis du créateur de la communauté Nikon

rempli par Apple
Passion sur la communauté Nikonians, dont il est un membre peu actif.

Les acteurs se contredisent parfois dans le temps. Nous avons confronté leurs discours a
des moments différents afin d’y déceler les éventuelles contradictions et/ou inflexions. Un
membre d’une des communautés de marque nous a déclaré n’avoir aucun ami fidele a une
autre marque que la marque communautaire. Réinterrogé plus tard, il affirme en connaitre
« quelques uns » et « méme pas mal finalement... ». L’analyse de cette contradiction nous a
permis de comprendre que les contextes d’énonciation étaient différents. Dans le premier cas,
la déclaration se faisait devant un autre membre central de la communauté, alors que dans le
deuxiéme cas l’informateur et le chercheur étaient seuls. Par la suite, nous avons
systématiquement analysé les occurrences de ce type de « contradictions contextualisées ».
Nous avons ainsi constaté que le degré de saillance de I’identit¢é communautaire modifie
profondément les avis et déclarations des membres. Nous avons donc pris en compte le
contexte d’énonciation dans I’interprétation des données.

Nous avons également triangulé les données secondaires avec les données primaires pour
déceler les divergences et/ou les convergences. Cette technique a été singulierement efficace
pour repérer les spécificités du discours communautaire par rapport a ceux de la presse
spécialisée et des entreprises concernées.

Nous avons utilisé, dés que cela était possible, la photographie et I’enregistrement sonore
comme méthodes de collecte de données. Ces outils constituent des compléments intéressants
a D’observation humaine, en raison de la mécanisation de 1’enregistrement. Dans le cas des
réunions de communauté de marque, la photographie a notamment permis de figurer
I’organisation physique de la réunion, d’enregistrer les indices physiques de 1’identité des
individus et de servir de matériel réflexif, en montrant le point de vue du chercheur dans le

cadrage, le choix des événements photographiés et de I’angle de vue.

1% Ceci conduit a replacer la communauté de marque dans un environnement plus vaste que le rapport
communauté de marque — entreprise. En effet, les concurrents et parties prenantes du marché jouent un role
notable dans cette relation.
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Les enregistrements sonores des réunions ainsi que de certaines discussions informelles ont
¢été ’occasion de constater que 1’organisation des « tours de paroles » et le respect des regles
du « bien parler » étaient trés liés a la hiérarchie de la communauté (Goffman, 1967 [1974] ;
Goodwin et Heritage, 1990 ; Miller, 1997). Les membres centraux sont moins souvent
interrompus dans le cadre des discussions et ils font plus souvent référence a I’histoire et au

fonctionnement de la communauté que les autres membres.

5.2.3.Introspection et réflexivité

Le travail introspectif a fait 1’objet d’un débat en marketing sur sa définition exacte et ses
conditions d’utilisation en marketing (Gould, 1991, 1995 ; Wallendorf et Brucks, 1993).
Wallendorf et Brucks (1993) proposent d’en distinguer cinq formes : I’introspection du
chercheur, D’introspection guidée, 1’introspection interactive, des formes syncrétiques
d’introspection et la réflexivité dans la recherche. Dans le cadre de notre recherche, il s’agit
d’une réflexivité dans la recherche puisque 1’introspection avait pour objectif de retourner sur
le processus de recherche les outils de I’analyse (Bourdieu, 1992). Cette forme est
couramment utilisée par les chercheurs pratiquant 1’observation participante (Belk et Costa,
1998 ; Belk, et alii., 1988 ; Favret-Saada et Contreras, 1981).

Ce matériel introspectif prend la forme d’un journal dans lequel le chercheur rend compte
de ses sentiments et impressions personnels. Ce journal introspectif est séparé du journal
d’observations et ne constitue pas une source de données en soi (Jorgensen, 1989 ; Wallendorf
et Brucks, 1993). Il posséde d’évidentes propriétés cathartiques et facilite ainsi un
détachement du chercheur (Rosaldo, 1986). L’enregistrement de ses impressions et sentiments
est occasion d’un retour réflexif pour le chercheur, qui peut ainsi examiner son role
constructif dans le processus de recherche et 1’évolution de ses relations avec le terrain au
cours de sa recherche (Belk, et alii., 1988 ; Thompson, et alii., 1998).

Ainsi envisagée, la réflexivité est une posture de recherche qui enrichit I’interprétation et
en augmente la probité. Celle-ci est d’autant plus importante que le chercheur est proche du
milieu étudié et se trouve « pris » dans le contexte observé (Favret-Saada, 1977 ; Ghasarian,
2004). 11 lui est alors nécessaire de différencier connaissance expérientielle (ou pratique) et
connaissance savante. La réflexivité, favorisée par la tenue d’un journal introspectif, joue un
role clé dans ce processus en permettant une prise de recul du chercheur par rapport a ses
propres biais.

Nous n’avons pas le méme engagement que les acteurs observés a 1’égard des marques que

nous consommons. Néanmoins, nous faisons partie d’'une méme culture de consommation. Il
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convient donc de trouver un équilibre entre une position d’étranger a la culture, qui permet de
discerner aisément les structures interprétatives des acteurs étudiés, et une position d’insider
inclus dans la situation observée, qui peut conduire a un aveuglement culturel (Ghasarian,
2004 ; Schouten et McAlexander, 1995). Le journal introspectif joue un role central dans la
recherche de cet équilibre. Cet important matériel réflexif (400 pages) a été codé séparément
des autres données. Cette analyse nous a permis de prendre conscience de certains a priori et
de repérer des interprétations ayant émergé au cours de la recherche et que nous avions

parfois négligées.
5.2.4.Vérification des membres

La vérification de I’interprétation par les membres est une technique indispensable pour les
chercheurs interprétatifs (Heisley et Levy, 1991 ; Hirschman, 1986 ; Mick et Buhl, 1992). Elle
consiste a discuter de I’interprétation du chercheur avec les acteurs étudiés afin de recueillir
leurs avis. Le but est d’apprécier I’empathie du chercheur avec le contexte et sa capacité a
saisir les représentations des acteurs étudiés. Cependant, cette méthode n’est pas sans
inconvénients et les opinions des membres doivent étre considérées avec circonspection par le
chercheur. La révision de I’interprétation ne doit pas étre systématique car les acteurs peuvent
remettre en cause une interprétation correcte en fonction de 1’acces qu’ils ont a I’information
utilisée par le chercheur, c’est I« effet Rashomon » (Holt, 1991).

Le chercheur ne peut pas se protéger directement contre ces biais. Nous avons en
permanence veillé a garder une distance critique vis-a-vis des commentaires et interprétations
des acteurs. Nous avons demandé leurs avis a plusieurs acteurs appartenant a des groupes
différents pour trianguler les points de vue, vérifier le partage de points de vue entre les
acteurs et réaliser une lecture croisée du discours. Les divergences de points de vue observées
se sont avérées riches d’enseignements. Par exemple, les avis des membres de la communauté
Hyperpomme Paris divergent quant a 1’utilisation de logiciels Microsoft. Les membres
centraux en défendent 1’utilisation et entretiennent des contacts avec Microsoft alors que les
membres moins centraux rejettent cet « ennemi ». Pour vérifier nos interprétations nous avons

demand¢ leur avis a plusieurs membres, centraux et périphériques.

5.2.5.Triangulation entre les sites

La triangulation entre les sites peut étre décrite comme 1’observation de plusieurs

occurrences d’un méme type de faits dans des sites'” différents (Wallendorf et Belk, 1989). 11

1% Le terme « site » peut désigner des « lieux » (géographique ou site Internet) et/ou des événements.
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est possible de découvrir des exemples particulierement intéressants, dont I’étude approfondie
s’avere profitable pour comprendre le contexte global (Denzin, 1999). Dans cette perspective,
le chercheur définit des faits pour lesquels il meénera une étude inter-cas afin d’atteindre une
compréhension, la plus fine possible, du phénoméne. Ceci conduit a une définition plus
maniable de ce qu’est un cas et donne au chercheur de nouveaux outils conceptuels pour
explorer le contexte étudié. Cette définition permet en outre une étude approfondie de micro-
événements permettant d’envisager différemment le fonctionnement du groupe. Enfin cette
méthode a une portée heuristique et rhétorique dans la rédaction des résultats.

La rencontre physique des communautés de marque existant principalement en ligne
apparait comme un exemple particuliérement intéressant pour notre recherche. Nous avons
donc triangulé les rencontres pour mettre en exergue les dynamiques internes de ces réunions
ainsi que leurs points communs et leurs divergences. Nous avons ainsi pu constater que
I’organisation d’une réunion physique confére un grand prestige a ses organisateurs, mais
nécessite une légitimité préalable. En d’autres termes, seuls des membres centraux peuvent
prendre I’initiative d’organiser une réunion physique ; ceci leur fournissant un surcroit de
légitimité. En outre, la participation aux réunions physiques des membres est corrélée a la
proximité entre les lieux de réunion et de résidence des membres. Cependant les membres
centraux les plus impliqués font régulierement des déplacements importants pour participer a
une réunion. Dans le cadre de la réunion de la communauté Newton a Paris en 2004, certains
membres importants de la hiérarchie de la communauté ont fait le déplacement depuis les

Etats-Unis ou le Royaume-Uni

5.2.6.Design de recherche flexible

Wallendorf et Belk (1989) proposent de mettre en place un design de recherche
« émergent » pour favoriser la transférabilité. Le design de la recherche doit étre émergent et
surtout flexible. La notion d’émergence suggere une structuration progressive. Les
phénoménes étudiés par cette recherche se sont avérés complexes, polymorphes et donc
difficiles a saisir. Par conséquent, le design doit en permanence s’adapter aux contraintes du
terrain pour permettre au chercheur de saisir les opportunités qui s’offrent a lui. Pour cette
raison, les méthodes de recherche et les interprétations s’affinent continiment (Glaser et
Strauss, 1967 [1999]).

Les communautés de marque étudiées n’ont ni la méme nature ni la méme organisation.
Pour cette raison, il n’est pas possible d’appliquer une méthode unifiée a tous les cas et nous

avons ¢té contraints d’adapter notre méthode a chaque communauté. La logique et les
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principes méthodologiques sont restés analogues, mais certains aspects techniques ont été
ajustés en vue de conserver la richesse des données. Ainsi, les données collectées ne sont pas
toutes de nature identique. Cependant, ce n’est pas la nature des données récoltées mais plutot
le travail d’interprétation qui permet la cohérence de la recherche. Dans cette perspective le
chercheur considérant des données de différentes natures en les appréhendant comme des
¢léments issus d’'un méme ensemble envisage mieux la complexité de la réalité.

Par voie de conséquence, nous avons ajusté notre design de recherche en fonction des
difficultés rencontrées : nous avons réalis¢é des enregistrements de conversations et
d’interactions entre les membres, photographi¢ les actions ou les lieux, téléchargé les
conversations échangées en ligne ou des présentations faites lors de rencontres. L’ensemble
de ces ajustements s’inscrivent dans la logique générale de la méthode ethnographique et ne
constituent que des adaptations pratiques aux réalités du terrain.

A titre d’exemple, dans le cas de la communauté Newton, il n’existe pas un site Internet
unique dans lequel les membres de la communauté se rencontrent, mais plutdt des réseaux de

10 Ainsi les conversations entre les

listes de discussion, de sites Usenet, ou de sites Internet.
membres récoltées ne coincident pas littéralement a celles collectées dans le cadre des
communautés disposant d’un site Internet unique (e.g. Nikon Passion, Powershot) puisque les
discours récoltés sont tenus dans le cadre de « sites » différents. Pourtant, en considérant dans
les deux cas les données comme des interactions sociales entre membres d’une méme

communauté, il est possible de les intégrer dans le méme travail interprétatif.

5.2.7.Etudes de cas négatifs

La recherche et I’étude de cas négatifs constituent un procédé intéressant pour s’assurer de
la pertinence des interprétations construites. Les cas négatifs sont des cas dont le
fonctionnement fait apparaitre une contradiction importante avec [’interprétation. Ils
fournissent au chercheur les moyens d’accéder a un contexte dont la dynamique différe
largement de celle des autres cas. L’interprétation construite doit étre revue a la lumicre des
apports issus de 1’étude du (ou des) cas négatif(s).

Les travaux antérieurs sur les communautés de marque semblaient indiquer que les
marques susceptibles de voir émerger autour d’elles des communautés sont des marques a
faibles parts de marché (afin de faciliter la reconnaissance mutuelle des consommateurs

fideles) mais jouissant d’un fort capital marque (i.e. des associations a la fois riches et denses

% Néanmoins, la liste de diffusion Usenet Newtontalk est « the place to be » (Adam Tow, Newton Conference,
4/09/04) et peut a ce titre étre considérée comme le centre du réseau de sites dans lesquels s’exprime la
communauté Newton.
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avec la marque) et disposant d’une base de consommateurs trés fideles (cf. Belk et Tumbat,
2005 ; Muniz et O’Guinn, 2001). Pourtant, la marque Apple disposait de parts de marché
relatives importantes dans les années 1980, lorsque les premicres communautés de marque se
sont formées autour d’elle. Nous avons alors révisé nos interprétations pour prendre en
compte l’importance des actions de I’entreprise a 1’égard des regroupements de
consommateurs dans leur structuration et leur continuation. Il est nécessaire que la marque
posséde un fort capital-marque et une base de consommateurs fortement attachés a la marque,
mais le sentiment communautaire requiert un élément supplémentaire pour naitre. Il peut
s’agir d’un soutien de la part de I’entreprise, d’un risque pergu élevé qui conduit a créer une
organisation permettant de créer un réseau de confiance (cf. Fine et Holyfield, 1996) ou
encore de la résistance a une marque concurrente qui attaque la marque a laquelle sont
attachés les consommateurs. De plus, nous avons comparé nos résultats avec ceux de
recherches portant sur d’autres communautés de marque. Cette comparaison nous a permis de
vérifier la transférabilité de nos interprétations a d’autres contextes (e.g. la communauté
Harley-Davidson fonctionne comme un cas permettant une réplication intéressante).

Au-dela de la recherche de cas négatifs, qui ont pour fonction d’éprouver I’interprétation, il
est intéressant de chercher des exceptions. Celles-ci permettent de définir les fronti¢res de ce
qu’explique I’interprétation et offrent ainsi 1’opportunité de comprendre pourquoi, et dans
quelles conditions, 1’interprétation construite ne permet pas d’appréhender certains
phénoménes. Les exceptions fonctionnent de maniere assez proche des cas négatifs, c’est
pourquoi il n’est pas nécessaire de les distinguer minutieusement.

A titre d’exemple, nos observations nous conduisaient a penser que les membres ayant
participé a la création de la communauté disposaient nécessairement d’une légitimité
supérieure aux autres membres centraux. Cependant, lors de la premiére élection du bureau de
’association Newton, ce ne sont pas les fondateurs de la communauté mais des membres qui
avaient organisé la réunion qui ont été élus. Ce cas négatif illustre clairement I’existence de
différents systémes hiérarchiques au sein de la communauté : il existe une hiérarchie formelle,
reflétée par les élections, et une hiérarchie informelle, plus liée a la 1€gitimité des membres et

donc a I’histoire de la communauté.

5.2.8. Triangulation entre chercheurs

L’utilisation de plusieurs chercheurs pour récolter et analyser les données est un procédé
largement répandu afin d’envisager un probléme selon des points de vue hétérogenes. De ce

fait ¢’est un moyen d’accroitre la fidélité des données collectées, du fait d’une vérification de
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leur qualité lors de leur récolte. De plus la triangulation entre chercheurs ouvre la voie a des
discussions critiques concernant les interprétations proposées par chacun et, in fine, un
enrichissement de I’interprétation (Belk et Costa, 1998 ; Belk, et alii., 1988).

Dans le cadre de notre recherche, nous avons employé un deuxiéme chercheur lors de
certaines phases de la recherche, en vue de trianguler les points de vue. Pour la récolte de
données, 1’utilisation d’un deuxiéme chercheur s’est avérée particuliérement intéressante dans
le cadre des observations physiques. Les différences de sensibilité, de degré d’implication et
de point de vue ont été¢ I’occasion d’un enrichissement des interprétations et d’un retour
réflexif sur la polarisation de 1’attention sur certains aspects du contexte.

C’est dans la phase d’interprétation des données que I’utilisation d’un second chercheur
s’est avérée la plus féconde. Ce dernier a en effet participé a la procédure de codage des
données et discuté des interprétations construites avec le chercheur principal. La triangulation
des points de vue analytiques a rendu visibles des faiblesses de 1’interprétation et a conduit a
la production de nouvelles propositions d’interprétation. Toutefois, comme le soulignent
certains chercheurs, la comparaison des interprétations est rendue malaisée par le caractére
subjectif et intersubjectif du processus de recherche et cette comparaison doit étre réalisée
avec circonspection (Belk, et alii., 1988 ; Hirschman, 1986 ; Rabinow et Sullivan, 1979

[1987]).

5.2.9.Controle de I’interprétation par les pairs

La recherche interprétative repose sur 1’adéquation de la recherche au contexte étudi¢ ainsi
que la reconnaissance de son intérét par la communauté scientifique (Larsen et Wright, 1997).
Pour assurer la confirmabilité de la recherche, le chercheur demande alors leur avis a des
collegues possédant des connaissances a la fois sur le phénomene et le contexte étudiés. Ceux-
ci ont pour tache de vérifier si les interprétations proposées sont suffisamment cohérentes.

I1 est difficile de juger du degré de contrdle de I’interprétation par les pairs. Néanmoins,
nous avons entrepris de soumettre notre recherche au regard de nos pairs. Ceci a été réalisé
par des présentations de notre travail devant les membres de notre laboratoire, devant des
docteurs et doctorants d’autres disciplines, ainsi que des échanges avec des chercheurs issus
de disciplines variées. De plus, nous avons rédigé des publications sur la base de notre

recherche et ainsi obtenu des retours sur certaines des interprétations proposées.

5.2.10. Ethique de la recherche

S’il existe aujourd’hui un consensus sur I’importance des critéres éthiques pour évaluer

une recherche scientifique, I’acception du terme « éthique » varie selon les sources. En raison
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de cette polysémie, I'utilisation de la notion d’éthique peut s’avérer problématique. A cet effet
la typologie de Holbrook (1994) est intéressante, dans la mesure ou elle distingue quatre
dimensions de 1’éthique : celle du marketing en tant que pratique, celle des consommateurs,
celle du processus de reviewing des journaux académiques et enfin celle de la recherche en
marketing, qui nous intéresse ici.

Tybout et Zaltman (1974) discutent la pertinence de 1’éthique dans la recherche en
marketing, en agencant le débat autour de trois droits fondamentaux du consommateur : le
droit de choisir, le droit a la sécurité et le droit a I’information. Ces droits constituent la base
de I’évaluation de 1’éthique de la recherche et nous nous sommes efforcés de les respecter.
L’observation participante utilisée dans cette recherche pose des problémes éthiques
spécifiques et nécessite 1’ajout d’un quatrieéme critére : la prise en compte de la position du
chercheur face au contexte rencontré (Arnould, 1998). Des problémes émergent en raison de
la durée importante de I’implication du chercheur sur le terrain, de la forme processuelle de la
recherche, de 1’obligation faite au chercheur de jouer un role sur le terrain''' et d’exposer la
vision et le projet des sujets observés. L’utilisation du journal introspectif a favorisé¢ une
réflexion sur le travail de terrain et les activités de recherche et, partant, a conforté le respect
de I’éthique.

Nous avons pratiqué une recherche «a découvert», nous présentant auprés des
responsables des communautés étudiées et des individus avec lesquels nous avons interagis.
Ce critere est déterminant, méme si certains avancent qu’il limite la recherche a certains
contextes (Jorgensen, 1989). Nous avons systématiquement veill¢ a respecter I’anonymat des

112 . I I ’
. Enfin, nous avons informé les acteurs observés des résultats de notre recherche

observés
afin de recueillir un avis sur la pertinence des interprétations et de disséminer les résultats
(Tybout et Zaltman, 1974). Ces derniers se sont généralement montrés fort intéressés par les

résultats de la recherche.

"1 Van Maanen (1983a) signale qu’en tant qu’observateur participant, le chercheur est « un peu espion, un peu
voyeur, un peu fan, un peu membre ». 1l existe nécessairement une duplicité interactionnelle avec les individus
dont il partage la vie pendant la période de sa recherche (Arnould, 1998).

"2 Dans le cadre d’une recherche reposant sur 1’observation-participante au sein de sites connus, il ne peut y
avoir de solution définitive au probléeme de 1’anonymat. Nous utilisons des noms génériques pour les acteurs
concernés mais ceux qui connaissent les cas étudiés n’hésiteront guére au jeu des attributions. En outre, la
présence de I’identité de nos informateurs sur I’Internet restreint 1’intérét de 1’anonymat que nous avons veillé a
respecter.
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Chapitre 4. Méthode de recherche

Apreés avoir envisagé le paradigme épistémologique adopté et présenté les critéres
d’évaluation de notre recherche, nous exposons a présent la méthode de recherche. Pour ce
faire il est pertinent de distinguer, comme le propose Yin (1981), la stratégie de recherche, le
type de récolte des données et les types de preuves. Dans un premier temps nous présentons
notre stratégie de recherche qui repose sur la logique des études de cas. Dans un deuxiéme
temps nous abordons notre récolte de données qui s’appuie sur la mise en place d’une
méthode ethnographique. Enfin, nous envisageons la nature des données récoltées et

analysées.
Section 1.  Stratégie de recherche : I’étude de cas

Dans le cadre de notre recherche, nous nous intéressons a des événements contemporains
sur lesquels nous n’avons aucun controle. Nous avons donc retenu la méthode de 1’étude de
cas, qui se justifie lorsque « a ‘How’ or ‘Why’ question is being asked about a contemporary
set of events, over which the investigator has little or non control » (Yin, 1984 [1990]: 20).
Elle est en outre particulierement adaptée a toute recherche concernant la psychologie ou la
sociologie des communautés (Yin, 1984 [1990]: 13) et a de fait ét¢ utilisée dans de
nombreuses recherches concernant des communautés (Bell et Newby, 1971 [1973] ; Wenger,
1998, 2000 ; Whyte, 1943 [1995]). Dans une premicre partie nous présentons la méthode des
cas en soulignant sa pertinence pour notre recherche. Ensuite, nous envisageons la procédure

de sélection des cas, puis les présentons successivement.

1.1. Présentation de la procédure

La méthode des cas est généralement associée a la logique qualitative, bien qu’elle puisse
reposer sur une logique quantitative (Hlady-Rispal, 2002). Son intérét principal réside dans sa
valeur heuristique et son enracinement dans le contexte rencontré. Avant de mener une étude
de cas, il convient de s’interroger sur la définition retenue pour la notion de cas. En effet, le
chercheur utilisant la méthode des cas lutte continuellement pour définir et délimiter les
frontieres des cas étudiés, qui sans cesse se (re)définissent et évoluent (Miles et Huberman,
1994 [2003]: 55-58). Le cas est défini comme un phénoméne donné se produisant dans un
contexte spécifique ; ses frontiéres peuvent donc étre lies a la nature et/ou a la taille de

I’unité d’analyse, a sa situation spatiale ou son inscription temporelle.
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Une communauté de marque constitue un groupe suffisamment unifié¢ pour étre envisagé
par le chercheur comme une Gestalt. Ainsi, la définition d’un cas ne dépend pas de sa taille
mais repose sur I’unité identitaire et culturelle du groupe étudié. Ceci nous conduit a étudier
des communautés de marque différentes par le nombre de leurs membres, leur histoire ou leur
nature. Définir une communauté de marque comme un cas implique la prise en compte de son
environnement particulier, c¢’est-a-dire une contextualisation de la recherche en vue d’en
accroitre la précision.

Cependant cette définition du cas ne doit pas dissimuler I’imprécision qui demeure quant a
la délimitation de ses fronticres. S’agissant d’un groupe social, la communauté de marque ne
peut pas €tre considérée comme fermée et ses frontiéres restent nécessairement imprécises et
changeantes. Elle doit étre appréhendée comme un regroupement en permanente
(re)construction. Ceci implique que le chercheur utilise des sources multiples lorsqu’il récolte
des informations pour parvenir a envisager différentes perspectives sur le cas étudié (Yin,
1984 [1990]: 23). De plus, parce que la recherche doit étre enracinée dans le contexte de son
objet d’¢tude, il est important que le chercheur se familiarise avec le cadre dans lequel il
s’inscrit. L’interprétation construite doit s’efforcer de ne pas remplacer le complexe par le
simple, mais au contraire de substituer une complexité peu intelligible a une autre qui 1’est
plus (Lévi-Strauss, 1962).

L’approche interprétative appréhendant la culture comme un texte a lire conduit le
chercheur a considérer la communauté de marque comme un espace discursif dans lequel se
rencontrent et se mélent des influences différentes, parfois contradictoires. Cependant, pour
envisager la complexité des cas étudiés, il est essentiel de prendre en considération la
structure sociale de la communauté. Dans cette perspective, il convient de considérer la
culture et la structure sociale comme deux abstractions d’un méme phénoméne : la culture est
définie comme le systéme de réseaux sémiotiques a travers lesquels les individus interprétent
leurs expériences et guident leurs actions, et la structure sociale correspond a la forme que
prennent ces actions dans le réseau existant des relations sociales (Geertz, 1973: 145).

Par conséquent, nous envisageons notre objet de recherche comme fondamentalement
interactionnel et changeant. Aussi sommes-nous particulierement attentifs a la ductilité des
communautés de marque et aux réseaux d’influence dans lesquels elles se trouvent prises. Il
est alors nécessaire d’examiner plusieurs unités d’analyse a ’intérieur de chaque cas. Nous
avons retenu trois niveaux d’analyse principaux : la communauté en tant que groupe unifié,
les groupes a Dl'intérieur de la communauté et les membres de la communauté en tant

qu’individus. Ces trois niveaux ont été utilisés et mis en regard dans un mouvement
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permanent d’oscillations. Nous avons mené une analyse de type « encastrée»
(re)contextualisant chaque cas (Yin, 1984 [1990]: 47).

Nous avons conduit des études sur plusieurs cas afin de les comparer et d’atteindre un
degré de conceptualisation plus élevé. Eisenhardt (1989) reléve qu’en dega de quatre cas il est
souvent difficile de générer une théorie complexe et possédant un champ d’application
empirique étendu. L’¢tude de cas multiples, parfois discutée (Dyer et Wilkins, 1991), permet
en effet d’éprouver I’interprétation dans des contextes différents et ainsi d’en discerner la
pertinence. La visée comparative de 1’étude de cas multiples est un puissant moyen de mettre
en lumiére différents aspects complémentaires d’un phénomeéne (Eisenhardt, 1991: 620). Elle
permet en particulier une multiangulation et conduit le chercheur a une vision plus précise du
phénomeéne étudié (Hlady-Rispal, 2002). Yin (1984 [1990]: 46) propose un cadre croisant le
nombre de cas étudiés avec les unités d’analyse prises en compte. Selon cette approche, nous

menons une analyse de cas de type 4 (cf. Figure 8).

FIGURE 8 : TYPOLOGIE DES ETUDES DE CAS

Etude de cas unique Etude de cas

multiples
Type 1 Type 3
Etude holistique
(Unité d’analyse Etude d’un cas Etudes de plusieurs cas
unique) considéré comme un considérés comme des
tout touts
Type 2 Type 4
Etude encastrée
(Unités d’analyse Etude d’un cas divisé Etude de plusieurs cas
multiples) en plusieurs sous-unités divisés en plusieurs
pertinentes sous-unités pertinentes

Source : Adapté de Yin (1984 [1990]: 46)

Afin de limiter les problémes d’idiosyncrasie et d’accroitre la transférabilité de

I’interprétation construite, nous avons mis en place une procédure de sélection des cas.

1.2. Procédure de sélection des cas

Miles et Huberman (1994 [2003]: 29) signalent que le choix du terrain est, en soi, une
réduction des données. De ce fait, le choix du terrain est une étape fondamentale pour les
recherches utilisant les études de cas (Yin, 1984 [1990]: 36). Il doit s’agir d’un choix réfléchi
découlant d’un ensemble de propositions posées a priori et de maniére consciente par le
chercheur. Ce paragraphe s’attache a présenter la procédure de sélection des cas adoptée en

vue de limiter les biais de sélection et accroitre la pertinence des interprétations construites.
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Dans un premier temps nous présentons 1’échantillonnage théorique. Nous envisageons

ensuite la logique de réplication des cas et enfin la mise en ceuvre pratique de la procédure.

1.2.1. Echantillonnage théorique

Les principes guidant le choix des cas a étudier ne reposent pas sur la méthode de
I’échantillonnage statistique, mais sur un échantillonnage théorique (Glaser et Strauss, 1967
[1999]: 45-77). 1l s’agit de choisir les cas non en fonction de critéres de représentativité
numérique, mais de leur typicité théorique'">.

L’échantillonnage théorique est le processus de récolte de données pour générer une
théorie guidant le chercheur dans les processus conjoints de collecte, de codage et d’analyse
des données et dans la décision des données a collecter ultérieurement afin de développer sa
théorie pendant qu’elle émerge (Glaser et Strauss, 1967 [1999]: 45). Contrairement a une
image assez répandue, la théorie enracinée dans laquelle s’inscrit I’échantillonnage théorique
ne repose pas sur un vide théorique originel mais plutét sur un cadre d’analyse fait de
concepts locaux désignant les éléments principaux des situations étudiées. Le chercheur doit
rester « théoriquement ouvert », c’est-a-dire étre capable de conceptualiser et formuler une
théorie a mesure qu’elle émerge des données (Glaser et Strauss, 1967 [1999]: 46).

Il convient de sélectionner des cas qui « exemplifient » chacun des états possibles du
phénoméne concerné. L’objectif est donc d’accroitre la variation entre les cas, en cherchant
des cas négatifs et/ou déviants. Le nombre de cas a étudier ne peut étre fixé in abstracto, mais
dépend du terrain, des objectifs de la recherche ainsi que de la logique de réplication adoptée.
En outre, la pertinence d’un cas ne se définit pas isolément mais en comparaison avec les
autres cas et/ou les recherches et théories existantes.

Pour fixer des critéres de choix pertinents, nous avons réalis¢ des observations non
systématiques sur de nombreux regroupements de consommateurs ainsi qu’une revue de la
littérature disponible sur les communautés de marque et les notions voisines. Cette procédure

nous a fourni des éléments pour fixer des critéres de choix.

1.2.2.Logique de réplication

L’¢tude de cas multiples s’inscrit dans une logique de comparaison. Par conséquent, il
convient, dans la procédure de choix des cas étudiés, de prendre en compte la logique
comparative sous-jacente et d’adapter la sélection en conséquence. Nous avons donc été

attentifs a la reproductibilit¢ des contextes et choisi les cas en fonction des aspects du

'3 Cette notion de typicité théorique est a rapprocher de celle d’ « idéal-type » développée en particulier par
Weber (1956 [1971]-a) dans une perspective interprétative.
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phénoméne que nous souhaitions répliquer. La réplication de cas consiste a étudier deux cas
dont une ou plusieurs dimensions sont similaires voire identiques. Toutefois ces cas différent
plus ou moins fortement sur les autres dimensions''*. Ceci suppose que le chercheur ait
préalablement défini une stratégie de réplication reposant sur la définition des dimensions
analytiques pertinentes, des éléments a controler, ainsi que des objectifs de la réplication. En
outre, il est intéressant de souligner que la réplication suggere une recherche partiellement
séquentielle : puisqu’elle évoque une re-production d’une chose, il est nécessaire que la chose
reproduite existe préalablement. Par conséquent, la logique réplicative repose couramment sur
I’étude d’un cas préalablement a la réplication (Eisenhardt, 1989 ; Hlady-Rispal, 2002). Ce
cas structure ensuite la stratégie de réplication en fournissant au chercheur des éléments pour
déterminer les dimensions a faire varier ainsi que des interprétations émergentes qu’il pourra
confronter avec les nouveaux cas (Glaser et Strauss, 1967 [1999]). Ayant adopté une logique
réplicative ou « comparative », nous avons centré notre analyse sur I’étude préalable d’un cas
(Nikonians), que nous avons progressivement élargie' "> a d’autres cas.

Des observations non systématiques menées dans d’autres communautés de marque nous
ont permis de repérer des cas potentiels et ont fourni une premiére opportunité d’éprouver les
interprétations émergentes. Cette démarche s’inscrit dans la logique itérative inhérente a la
méthode qualitative (Arnould et Wallendorf, 1994 ; Hirschman, 1986 ; Spiggle, 1994).
L’¢étude de ce cas central a structuré les itérations successives entre le terrain et la littérature
disponible en mettant en lumiére des résultats émergents de I’observation mais non traités par
la littérature. Ceci nous a conduits a nous centrer plus spécifiquement sur le rdle des membres
centraux, aspect peu abordé par les travaux antérieurs. Ceci constitue I’aboutissement du
processus de centration théorique au cours duquel nous avons déplacé notre attention des
mécanismes d’émergence d’une communauté de marque au renforcement de la fidélité des
membres d’une communauté de marque en passant par les liens de la communauté avec son
environnement. L.’émergence d’interprétations issues de 1’analyse et de la récolte de données
nous a amenés a prendre conscience de I’'importance du role des membres centraux de la
communauté de marque et a nous concentrer sur cette question.

Yin (1984 [1990]) distingue la réplication littérale de la réplication théorique : la

réplication littérale concerne I’étude de deux ou plusieurs cas présentant de grandes

14 A ce titre, un cas ne sera inclut que s’il posséde suffisamment de traits communs avec les autres cas (Glaser et
Strauss, 1967 [1999]: 50).

511 ne s’agit pas d’une démarche séquentielle mais plutét d’un élargissement progressif a d’autres cas en vue de
confronter en permanence les interprétations émergentes.
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similitudes sur les dimensions intéressant la recherche ; la réplication théorique correspond a
I’é¢tude de cas qui différent par une ou plusieurs caractéristiques. Ces réplications présentent
chacune des intéréts et des limites spécifiques. C’est pourquoi il est important d’adopter une
stratégie de réplication des cas en adéquation avec 1’objectif et les contraintes de la recherche.

A cette fin, nous avons arrété¢ une stratégie de sélection des cas permettant d’approcher
notre question de recherche selon des perspectives différentes et dans des contextes
hétérogenes. Pour I’étude des communautés de marque il est possible de distinguer des
dimensions pertinentes sur lesquelles il est important de s’appuyer pour construire la stratégie
de réplication.

La premié¢re dimension pertinente concerne la marque autour de laquelle se rassemble la
communauté ; il est important en particulier de s’interroger sur ses caractéristiques, son
secteur d’activités, les caractéristiques de sa clientéle ainsi que son architecture (e.g. marque
corporate, marque-mere, marque-fille). La comparaison doit permettre d’examiner 1’influence
de DP’entreprise sur 1’organisation du groupe réuni autour de sa marque et de juger des
répercussions de 1’architecture de marque sur le fonctionnement de la communauté. En outre,
la comparaison doit permettre d’analyser les effets de ces ¢léments sur le role des membres
centraux de la communauté de marque.

Il est ensuite intéressant de comparer les communautés de marque en fonction de leur
mode principal d’interactions : électroniques ou rencontres en face-a-face. La distinction « en
ligne » / « face-a-face » a longtemps structuré I’approche des communications électroniques
(e.g. Jones, 1995; Rheingold, 1993 [2000]). Pourtant [’utilisation croissante des
communications ¢électroniques dans les réseaux d’interactions, mélant fréquemment
rencontres en face-a-face, conversations téléphoniques, messages ¢€lectroniques ou
vidéoconférences, a modifié cette approche (Hampton et Wellman, 2001 ; Knorr-Cetina et
Bruegger, 2002). On envisage plutot aujourd’hui un continuum entre des communautés dont
les membres se rencontreraient uniquement en ligne et des communautés dont les membres
n’interagiraient qu’en face-a-face ; les deux situations extrémes relevant d’un idéal-type plutot
que d’une situation réelle tant 1’utilisation croisée de plusieurs médias s’est généralisée
(Hampton et Wellman, 2001). La réplication doit alors plutdt mettre en miroir des
communautés qui se définissent comme « en ligne » ou « face-a-face », afin d’en repérer les
points communs et les différences. Cette réplication permet d’évaluer le role de la modalité
interactionnelle dans ’organisation de la communauté et d’examiner s’il n’existe pas de
réelles différences entre communautés physiques et en ligne (Etzioni et Etzioni, 1999 ;

Hampton et Wellman, 2001).

184



Du positionnement épistémologique & 1’analyse des données : ordonnancement des choix de méthode

Il est également important de comparer les communautés en fonction des relations
entretenues avec la marque. Ces relations peuvent prendre des formes trés différentes, si bien
qu’il est difficile de toutes les envisager. Il faut donc focaliser I’analyse sur quelques modeles
de relations qui fonctionnent, 1a encore, comme des types idéaux et facilitent la comparaison.
Dans cette perspective, les relations peuvent étre appréhendées comme situées sur un
continuum entre une absence totale de relation et une relation symbiotique avec la marque.
Entre ces deux pdles, la communauté de marque peut entretenir des contacts plus ou moins
soutenus avec la marque communautaire. Il faut également prendre en considération 1’attitude
de la communauté de marque et de ses membres a 1’égard ces relations (i.e. désire-t-elle ou
non entrer en contact ou entretenir des relations avec la marque communautaire ?).

Dans une étude de cas, il est intéressant d’étudier des cas extrémes afin de soumettre les
interprétations a une confrontation malaisée. L’étude d’une communauté de marque ayant
échoué constituerait dans cette perspective un élément intéressant. Pourtant, force est de
constater que les communautés de marque qui échouent « s’évanouissent » généralement :
lorsqu’elles disparaissent, elles ne laissent pas (ou peu) de traces de leur existence. Toutefois,
I’étude de cas extrémes peut aussi porter sur une ou plusieurs communautés de marque
atypique(s), divergeant radicalement des autres cas retenus.

Finalement, les cas jugés importants a étudier doivent permettre de comparer: des
communautés centrées sur la méme marque, des communautés centrées sur des marques
opérant dans un méme secteur d’activités, des communautés centrées sur des marques se
situant a des niveaux différents de ’architecture de marque, des communautés de natures
différentes (i.e. en ligne ou physique), des communautés obtenant le soutien de la marque,
d’autres n’en obtenant pas et des communautés atypiques ou divergeant largement des autres

communautés retenues.

1.2.3.Mise en ceuvre de la procédure

Pour qu’une communauté de marque émerge, il est nécessaire que des individus se
rencontrent, interagissent, prennent conscience de leur passion commune pour une marque et
entretiennent des relations durables. Pour cette raison une communauté de marque émerge
plus aisément au sein d’un tissu culturel plus vaste, centré autour d’une activité ou d’un mode
de consommation. Parmi les recherches sur les communautés de marque, il est possible de
distinguer deux stratégies de sélection des cas. Tout d’abord une approche « holiste », dont le
point de départ est un collectif et/ou une marque, et qui vise a trouver au sein du réseau

socioculturel considéré un certain nombre de cliques qui seront définies comme des
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communautés de marque ; c’est la démarche mise en place par Schouten et McAlexander
(1995) et McAlexander et Schouten (1998). La deuxiéme approche peut étre qualifiée
d’« individualiste''® », dans la mesure ou elle prend comme point de départ des individus et
cherche a déterminer les groupes, centrés autour d’une marque, auxquels ils appartiennent ;
c’est la méthode utilisée par Muniz et O’Guinn (2001) notamment.

Nous suggérons une voie médiane, associant les deux stratégies. Il est avantageux de
considérer ces deux stratégies afin qu’elles s’éclairent réciproquement. En d’autres termes, la
stratégie de sélection devrait étre considérée comme un processus itératif mélant
successivement les deux poéles considérés. Ainsi, quel que soit le point de départ de la
sélection, il est important de mener le processus jusqu’a clore I’itération. De ce fait, notre
stratégie de sélection des cas repose sur un « cercle de sélection » consistant a envisager
successivement le collectif et 1’individuel pour s’assurer de la pertinence de chaque cas
envisagé.

Les travaux sur les communautés de marque portent sur des groupes formés autour de
marques d’image ou d’expérience agissant dans des catégories de produits fortement et
durablement impliquantes. Les marques agissant dans ces catégories de produits sont plus
susceptibles de voir émerger autour d’elles des communautés de marque (Algesheimer, et
alii., 2005 ; Muniz et O’Guinn, 2001). Pour cette raison, nous avons retenu des catégories de
produits fortement et durablement impliquantes.

Ensuite, il faut souligner I’importance de la communication dans le fonctionnement des
communautés, qui ne subsistent que si leurs membres interagissent régulierement (Wellman,
1979). Plus généralement, des recherches ont montré I’importance de la communication dans
la constitution respectivement d’une identité¢ collective (Hardy, et alii., 2005 ; Hopkins et
Kahani-Hopkins, 2004b; Melucci, 1995) et d’une sous-culture commune (Fine, 1979 ;
Latané, 1996). Muniz et O’Guinn (2001: 415) commencent leur recherche dans un quartier
spécifique, géographiquement marqué (i.e. Fairlawn) ; ils concentrent ensuite leur attention
sur des « sites critiques » et des « enclaves » (e.g. revendeurs de Saab et Apple) avant de
s’intéresser au cyberespace. Cette stratégie de recherche, basée sur un point d’entrée unique et
géographiquement délimité, restreint I’appréhension d’un réseau culturel, par définition diffus
(Assayag, 1998 ; Eliasoph et Lichterman, 2003 ; Lau, et alii., 2001). A ce titre, il est opportun

de repérer des espaces de différentes natures, en différents lieux, afin de saisir le

6 11 est possible de considérer que ’approche qualifiée ici de « holiste » correspond a un raisonnement que les
économistes appellent « top-down ». Dans ce cas, ’approche « individualiste » reléve d’un raisonnement
« bottom-up ».
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fonctionnement de la sous-culture de consommation et ainsi sélectionner les communautés de
marque les mieux adaptées a ’objectif de la recherche''’. Par conséquent, nous avons
recherché des espaces sociaux fréquentés par des membres de la sous-culture de
consommation, afin de repérer des informateurs et des communautés de marque intéressantes.

En outre, la sélection des sous-cultures a également reposé sur une stratégie « boule de
neige », c’est-a-dire a utiliser une sous-culture, un groupe ou un individu pour accéder a une
autre sous-culture ou une nouvelle communauté de marque. Dans le cas de la communauté
Newton par exemple, nous avons rencontré un membre central de la communauté dans le
cadre d’une formation doctorale. Celui-ci nous a donné accés a la communauté, et nous a
servi d’« informateur privilégié » pour comprendre la sous-culture et accéder au groupe
(Werner et Schoepfle, 1987a ; Whyte, 1943 [1995]).

Enfin, pour ne pas menacer la transférabilité¢ des résultats de la recherche, il est important
que les caractéristiques des membres de la sous-culture de consommation ne soient pas
significativement différentes de celles des consommateurs de la catégorie de produits.

Finalement, la procédure de sélection des cas peut étre représentée par la Figure 9 :

"7 Les points d’entrée que nous avons utilisés pour observer les sous-cultures de consommation associent des
sites géographiques et virtuels afin de suivre les membres de la sous-culture dans le réseau de relations
interpersonnelles sur lequel repose le systéme sous-culturel concerné.
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FIGURE 9 : PROCEDURE DE SELECTION DES CAS

Sous-culture de

/ consommation \

Groupes formés autour
de différentes marques

\ Communauté de marque /

active

Informateurs clés Cas sélectionnés

1.3. Preésentation des communautes de marque étudiees

Afin de comprendre le fonctionnement d’'une communauté de marque, nous avons retenu
sept communautés de marque, suivant une logique de réplication, littérale et théorique (cf.
supra: 182). Nous présentons successivement les communautés étudiées, en soulignant leurs

particularités et leurs chronologies respectives.

1.3.1.Nikonians

La communaut¢ de marque Nikonians (www.nikonians.com) est anglophone, centrée

autour de la marque d’appareils photographiques Nikon et se réunit principalement en ligne.
En juin 2006, cette communauté réunit 53.000 membres inscrits répartis dans plus 100 pays et
plus de 60.000 visiteurs visitent le site Internet chaque jour.

Comme le souligne ’extrait ci-dessous, la communauté Nikonians est indépendante de la
marque Nikon et réservée aux possesseurs de matériel Nikon ou aux gens qui en envisagent

I’achat.

« Nikonians is the forum for all passionate Nikon® users. We are a community for all of you who
either suspect or know that a Nikon makes a difference. The community and its sites are privately
founded, owned by Bo Stahlbrandt and José Ramon Palacios. Both of us are Nikonians, that is, we
believe in Nikon technology and we use Nikon imaging equipment extensively. This site is not
related or affiliated in any way to Nikon Corporation nor to any of its subsidiaries and/or
affiliates. » (présentation « communautaire » du groupe, www.nikonians.com)
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Sur I’ensemble des membres inscrits, seuls 2.000 environ sont effectivement actifs''®. Le
site étant ouvert au public, n’importe quel internaute peut le visiter, lire les messages
échangés par les membres et consulter les ressources communautaires. En revanche, il est
nécessaire d’étre membre et d’avoir entré son login pour pouvoir poster un message sur le
site. Les messages échangés sur le site sont enregistrés et classés selon leur objet dans 68
forums différents, organisés en dix « familles». Les messages constituent des

119 - -
». Chaque fil de discussion est par essence

« conversations » ou « fils de discussion
multipartite et public puisque les membres peuvent répondre & n’importe quel message de la
conversation en le sélectionnant (Baym, 1995: 146).

Cette communauté Nikonians s’autofinance grace a plusieurs sources de revenus : accords
commerciaux avec des distributeurs, publicités sur le site ou encore vente de matériel aux
couleurs de la communauté. En outre, les membres peuvent effectuer une donation a la
communauté dont le montant ouvre droit a des titres et des fonctionnalités spécifiques.

Les deux créateurs se sont rencontrés entre septembre et octobre 1999 en visitant leurs sites
personnels respectifs. Ils décident fin 1999 de créer une communauté permettant aux
consommateurs passionnés par la marque Nikon de se rencontrer et d’échanger autour de la
marque, a 1’abri des débats avec les utilisateurs d’autres marques, particulieérement Canon.

Ils construisent donc un site et « nikonians.org » est finalisé en janvier 2000. Les deux
créateurs demandent a 26 individus rencontrés en ligne de visiter le site pour en rechercher les
défauts et erreurs éventuels. Ces 26 « Béta Users » sont par la suite tous devenus des
membres centraux de la communauté.

Fin avril 2000, la communauté est ouverte au public et compte 180 membres ; 1.000 en
septembre. Des régles apparaissent et se développent. Les rencontres physiques entre les
membres se multiplient a la fin de I’année 2000. Ces rencontres sont aujourd’hui devenues un
aspect important de la vie de la communauté et servent de marqueurs de 1’identit¢ de la
communaute.

Avec le temps, les membres sont plus fréquemment des individus sans expérience de la
photographie et qui n’ont pas ou peu participé a la sous-culture de consommation de la
photographie. Face a I’apparition de tensions et de conflits entre les membres, une structure

de controle élaborée se met en place. Le contrdle social est diffus, c’est-a-dire que les

'8 Notre estimation du nombre de membres actifs est basée sur utilisation par les membres de leur login au
cours d’un mois et a été confirmée par les membres de la communauté.

"9 Un fil de discussion est une succession de messages postés par les membres, se répondant les uns les autres.
Dans la suite du travail, nous utiliserons indifféremment les termes « fil de discussion » et « conversation ».
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membres contrdlent de plus en plus directement le respect des régles de fonctionnement de la
communauté. Le comportement de chacun est ainsi surveillé par I’ensemble des membres. Ce
contrdle est essentiellement symbolique : il s’agit de critiques de membres ne respectant pas
les regles communautaires. Le contrdle accompli au départ par les seuls administrateurs est
aujourd’hui partagé entre les différents membres centraux de la communauté.

La croissance du nombre de membres a aussi pour conséquence une complexification de
I’organisation de la communauté qui conduit a une division croissante du travail, une
spécialisation grandissante des membres et 1’émergence de trois statuts sociaux distincts : les
membres centraux, les membres qui n’interagissent qu’occasionnellement avec Ia
communauté, généralement pour poser des questions, et enfin les non membres visitant le site

pour chercher des informations sur la marque.

1.3.2.Nikon Passion

L’objectif de ce cas est d’effectuer une réplication de I’étude menée sur la communauté
Nikonians. Ce cas nous permet d’étudier une communauté centrée autour de la méme marque
mais différant de la premiére par sa taille et le contexte culturel et linguistique dans lequel elle
s’inscrit. L’étude constitue par conséquent une réplication littérale de celle de la communauté
Nikonians.

Nous avons découvert la communauté Nikon Passion (www.nikonpassion.com) en suivant

les liens disponibles sur la communauté Nikonians'>.

Afin de nous assurer de la
représentativité qualitative de ce cas, nous avons utilisé les principaux moteurs de recherche
Internet en combinant les mots clés « Nikon », « utilisateurs », « communauté ». Nikon
Passion est le premier résultat de cette recherche.

La communauté Nikon Passion est une communauté de marque francophone centrée
autour de la marque Nikon. Elle se réunit principalement en ligne. En juillet 2006, elle compte
plus de 1.650 membres enregistrés et 35.000 visiteurs mensuels. La communauté s’organise
autour d’un site Internet proposant des articles, des FAQs et quinze forums rassemblant les
discussions entre les membres. La communauté se présente comme ouverte a I’ensemble des

utilisateurs francophones de Nikon et veut devenir leur « point de rencontre ».

« Nikon Passion est le point de rencontre de la communauté francophone d'utilisateurs d'appareils
photo Nikon. Site indépendant, Nikon Passion vous propose des articles sur [’actualité, histoire et
le matériel de collection, des modes d'emploi a télécharger, un forum de discussion, des trucs et
astuces, des annonces gratuites, venez partager votre pratique de la photo et du matériel Nikon,
argentique comme numeérique, de collection comme dernier cri. Participez aux discussions en vous

1201 a stratégie de sélection des cas par un effet « boule de neige » est courante pour les recherches par étude de
cas et les études par observation participante (Cefai, 2003).

190



Du positionnement épistémologique & 1’analyse des données : ordonnancement des choix de méthode

inscrivant comme membre sur le forum - c'est gratuit - exposez sur la galerie des membres ou
visitez  tout  simplement le site, vous étes les bienvenus. » (page d’accuelil,
http://www.nikonpassion.com/index.php ?Ing=fr, décembre 2005)

Le créateur de la communauté Nikon Passion est aussi membre de la communauté
Nikonians, a laquelle il ne participe pas activement (i.e. moins d’une dizaine de messages
postés depuis son inscription a la communauté Nikonians en septembre 2004). Face a
I’absence de sites francophones consacrés a la marque Nikon, il décide de créer un site en
frangais sur la marque et ’ouvre au public le 28 avril 2004. Le nombre de membres augmente
rapidement durant I’année 2004. Un internaute se propose d’aider le créateur en relisant
I’ensemble du contenu du site. Ils forment alors I’« équipe Nikon Passion » ayant pour
fonction de modérer les forums et d’écrire des articles.

Indépendante de la marque Nikon, la communauté est financée par son créateur et, depuis
mars 2005, par la publicité. En juin 2005, de nouveaux forums apparaissent a la demande des
membres. Longtemps demandée par les membres, une galerie photo est également ouverte en
octobre 2005'*'. La structure de contrdle s’organise et la division du travail entre les
modérateurs s’accroit, chacun se spécialisant dans des domaines particuliers. L’Equipe Nikon
Passion est renforcée par I’arrivée d’un troisieme membre.

Des rencontres locales entre les membres sont aussi organisées en décembre 2005 en
Belgique, a Paris et a Lyon et rassemblent plusieurs dizaines de personnes'*”. Enfin, une
rencontre de tous les membres est organisée en mai 2006 pour laquelle le créateur de la
communauté prend contact avec Nikon France afin d’obtenir des financements et/ou une
participation d’employés de la marque.

Dans le but de faciliter les interactions, une structure de statuts existe au sein de la

; 1t . 123
communauté. La communauté distingue six statuts pour ses membres

: Boss Nikon Passion,
Modo, Equipe Nikon Passion, Membre d’honneur, Membre actif, Membre. Cette hiérarchie
officielle repose sur le nombre de messages postés par les membres ainsi que des critéres
comme la qualit¢ des contributions a la communauté et I’implication du membre dans les

activités communautaires.

121 . . . . c s N , N
« Oui, c'est le premier vrai projet initi¢ a la demande de la communauté et dont le succées ne s'est pas

démenti, preuve que c'était un vrai besoin. Pour info, j'avais précédemment passé un accord de partenariat avec
une galerie photo indépendante mais cela n'a pas fonctionné, les membres NP [Nikon Passion] désirant rester
sur le site plutot que de publier leurs photos ailleurs. » (Créateur Nikon Passion)

1221 es deux modérateurs initiaux ne se rencontrent physiquement qu’en octobre 2005.

12 Jusqu’en novembre 2005, il existait huit statuts distincts : Boss Nikon Passion, Modo, Equipe Nikon Passion,
Membre assidu, Membre trés actif, Membre actif, Membre, Nouveau Membre. Cette hiérarchie officielle
reposait uniquement sur le nombre de messages postés par les membres.
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Le systetme de statuts distribue donc les membres en trois groupes principaux : les
membres centraux qui rassemblent 1’équipe Nikon Passion et la vingtaine de membres actifs,
les membres dont les contributions a la vie communautaire restent moins importantes (environ
400 individus) et les non membres qui visitent le site et s'informent sur la marque sans

disposer d’aucun statut communautaire.

1.3.3. Powershot-a.com

L’étude du cas Powershot (www.powershot-a.com) permet de répliquer les résultats

obtenus dans les deux communautés de marque Nikon étudiées sur une autre communauté de
marque d’appareils photographiques, considérée comme « ennemie » au sein de la sous-
culture de consommation. Cette réplication permet de s’intéresser aux liens existant entre la
culture de la communauté et la marque autour de laquelle elle est formée et ainsi de contraster
les résultats obtenus. En outre, I’étude de cette communauté constitue une réplication littérale
des deux cas précédents sur la catégorie de produits, dans la mesure ou ces cas sont tous
inscrits dans la méme sous-culture de consommation (i.e. la photographie).

La communauté de marque powershot-a.com est centrée autour de la marque d’appareils
photographiques numériques de Canon'**. Cette communauté se réunit en ligne sur le site

www.powershot-a.com. Elle est issue d’un Yahoo group en novembre 2001. En janvier 2002,

un adhérent du Yahoo group propose de lancer un site Internet offrant davantage de
fonctionnalités et ouvert a tous les internautes. Apres en avoir discuté avec le créateur du
Yahoo group, ce membre crée un site Internet fin janvier 2002.

La communauté est indépendante de la marque et se présente comme n’ayant aucune visée
commerciale. N’acceptant pas la publicité sur le site, elle se finance exclusivement par les
dons de ses membres. Le site compte plus de 3.500 membres, qui ont écrit plus de 70.000
messages répartis en 18 forums depuis sa création.

Récemment, le site a ¢élargi son cadre en incorporant dans ses discussions les nouveaux
appareils photographiques numériques Canon commercialisés sous la marque Canon. Le site
des forums a ainsi changé de nom pour devenir Canon Photo group

(http://forums.canonphotogroup.com).

La communauté dispose de deux systémes de statuts : 1’un basé sur le nombre de messages
postés, le deuxieéme reposant sur le montant de ses donations. Il existe également un systéme

de statuts ayant trait a la fonction du membre dans 1’organisation de la communauté :

12 Powershot est donc une marque-fille de Canon.

192



Du positionnement épistémologique & 1’analyse des données : ordonnancement des choix de méthode

« Moderator » (modérateur d’un seul forum), « Super moderator » (modérateur de plusieurs
forums) et « Administrator » (administrateur de forums).

Les statuts sociaux interprétés par les membres consistent en une combinaison des
différents indices disponibles. Nous avons constaté qu’il existe une congruence importante
entre les systémes de statuts: un membre postant beaucoup de messages effectue

généralement des donations importantes a la communauté.

1.3.4.Hyperpomme Paris

L’¢étude de ce cas reléve d’un objectif largement différent des précédents, puisqu’il s’agit
de réaliser une réplication théorique, en étudiant une communauté centrée autour d’une
marque et d’une catégorie de produits différentes. En outre Hyperpomme Paris est une
association de Loi 1901 dont les membres se rencontrent principalement en face-a-face.
L’¢tude de cette communauté de marque ouvre donc la voie a une comparaison entre des
communautés dont les membres se rencontrent en ligne ou en face-a-face.

Nous avons rencontré des membres de cette communauté a I’occasion de I’Apple Expo'®.
En effet Apple met un stand & la disposition des Apple Users Groups'?® (AUG) afin qu’ils
présentent et expliquent leurs actions aux visiteurs. Ces groupes sont hétérogeénes dans leurs
modes d’organisation, leurs statuts, mais ont en commun d’étre centrés autour de la marque
Apple. Une quarantaine d’AUG sont reconnus par la marque en France.

En 1984, la marque Apple crée un club de marque gratuit qu’elle arréte en 1988, alors qu’il
compte plus de 30.000 membres, selon nos informateurs. La marque congoit alors une charte
de bonne conduite que doivent signer les Apple User Groups et en décembre de la méme
année, Hyperpomme Paris est le premier club a étre reconnu par la marque. Entre 1989 et
1995, I’entreprise organise des stages de formation au management des associations, a la
comptabilité ou a I’organisation d’événements pour les dirigeants des AUG reconnus. De
1996 a 1997, les rapports entre la marque et ses groupes d’utilisateurs deviennent inexistants.
Face a cette situation, les AUG se dotent d’un « comité de pilotage » composé de quatre
membres centraux d’AUG différents. Chaque club reste indépendant, mais leurs actions sont
coordonnées au niveau national. En septembre 1997, le comité de coordination rencontre le

PDG d’Apple France et plaide la cause des AUG. Un responsable des relations avec les AUG

125 1’ Apple Expo est une « brandfest » (McAlexander et Schouten, 1998) organisée chaque année & Paris.
L’entreprise organise plusieurs événements de ce type dans le monde qui réunissent de nombreux
consommateurs fidéles.
126 T es AUG sont des groupes d’utilisateurs de la marque qui signent une charte établie par ’entreprise et que
cette derniére reconnait.
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est nommé, qui reste en poste jusqu’en 2004. A son départ les relations périclitent & nouveau
pour reprendre en 2005.

Parmi les AUG frangais, Hyperpomme Paris est un cas intéressant parce qu’il réunit un
grand nombre de membres et que son président fait partie du comité de coordination des
AUG. Les membres de I’association Hyperpomme se rencontrent physiquement. Cette
organisation suppose une localisation de la communauté et, partant, une aire géographique
pertinente relativement étroite : en I’occurrence la région parisienne.

L’existence de nombreuses communautés autour de la marque Apple est partiellement
expliquée par le systéme sous-culturel li¢ a I’informatique, dans lequel elles s’inscrivent (Belk
et Tumbat, 2005). En effet, I’informatique repose depuis son origine sur une dimension
communautaire qui a donné lieu a de nombreux clubs informatiques. La massification du taux
d’équipement informatique a entrainé la disparition progressive des clubs, mais cet
« ethos'”” » continue de marquer ’informatique aujourd’hui comme en atteste le
développement de formes alternatives d’échanges informatisés (Belk et Tumbat, 2005 ;
Beuscart, 2002 ; Giesler et Pohlmann, 2003 ; Hemetsberger, 2006). De ce fait, la communauté
Hyperpomme Paris doit étre en permanence replacée dans ce contexte particulier qui en
éclaire le fonctionnement et le systéme culturel.

Hyperpomme Paris rassemble une centaine de membres qui doivent s’acquitter d’une
cotisation annuelle de 75 Euros. Elle donne le droit aux membres de participer aux activités et
d’utiliser la bibliothéque de 1’association. Celle-ci organise tous les jeudis soirs des réunions
au cours desquelles un théme spécifique est présenté par un membre ou un invité. Les
membres sont principalement des hommes, d’une moyenne d’age élevée'™®, ce qui correspond
selon nos informateurs a la population générale des AUG.

En tant qu’association régie par la Loi de 1901 sur les associations, Hyperpomme possede
des réglements régissant son fonctionnement et dispose d’un bureau élu, composé d’un
président, d’un secrétaire et d’un trésorier et de leurs adjoints. Néanmoins son organisation
repose sur la participation d’un nombre plus important d’acteurs. Ainsi des groupes de
membres prennent en charge une partie du fonctionnement de 1’association. Les membres ont
des statuts différents selon leur implication a I’intérieur de la communauté et leur

connaissance de la marque.

127 Les valeurs centrales de cet ethos sont la liberté, le partage et 1’égalité de statut (Lerner et Tirole, 2002 ;
Stewart, 2005 ; Von Hippel, 2001).

128« [...] les AUG ce sont vraiment des groupes qui sont toujours avec le temps qui se sont un petit peu unis
c’est presque des, des familles qui s ’sont créées autour de quelque chose. [...] Les liens heureusement dépassent
au bout d’un moment la passion de [’ordinateur pour devenir un peu plus intimes [silence]. » (Informateur)
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Il existe un noyau dur de cinq personnes qui prennent en charge I’organisation de
I’association, relayées par une dizaine de membres; ce sont les membres centraux de
I’association. La grande majorité des membres ne participe pas a 1’organisation mais assiste
régulierement aux réunions. Un tiers environ des membres ne vient pas aux réunions et ne

participe pas a la vie de 1’association.

1.3.5.Macbidouille

Le choix de cette communauté¢ de marque s’inscrit dans une logique de réplication
théorique. Les membres de cette communauté se rencontrent principalement en ligne, ce qui
permet de répliquer I’étude du cas Hyperpomme Paris sur une communauté en ligne.

Macbidouille (www.macbidouille.fr) est une communauté francophone centrée autour de

la marque Macintosh. Macbidouille diffuse des astuces sur la maniére de modifier et
d’améliorer les produits de la marque. Le site a été lancé en janvier 2001 par un utilisateur
passionné. Par rapport a la communauté Hyperpomme Paris et aux AUG en général, les
membres de cette communauté sont en moyenne plus jeunes. La communauté compte plus de
44.000 membres et regoit 60.000 visites quotidiennes.

Cette communauté de marque est « une des références du monde Mac [en raison de] la
richesse de I’information mise da disposition des internautes’® ». D’ailleurs, les membres
centraux de la communauté Hyperpomme Paris visitent régulicrement le site Macbidouille
pour se tenir au courant. Malgré la multiplicité des sites consacrés a la marque Macintosh, il
est possible de remarquer une spécialisation de chacun d’eux sur un sujet particulier et

I’existence d’identités propres.

« Enfin en France on va dire y a 3-4 sites Internet qui féderent réellement des, des groupes autour
d’eux. Alors y a certaines personnes qui sont, qui prennent de tout partout sans s’intéresser
réellement a, a la source de l'information, donc qui se servent, qui participent la ou ils ont envie de
participer, la ou ils apportent quelque chose et ensuite autour de chaque site parce que chaque site
a son identité y a des gens qui s féderent de maniere plus étroite donc [heu] certains fans du site
Macgeneration ne veulent pas aller sur Macbidouille parce que ¢a leur plait pas et pourtant ils
sont fans de Mac aussi. Et donc ils vont se fédérer de maniere plus proche autour de, d’un site
parce que ¢a correspond plus a leurs aspirations [silence] tout em re... tout en restant, en
acceptant le fait de faire partie d’une communauté [silence] plus large [silence]. Donc, la
communauté”’ globalement va avoir plusieurs [heu] centres de gravité différents autour desquels
certains vont graviter de maniere trés proche et d’autres vont rester a la périphérie et se servir
partout, allant de 'un a lautre. [silence] » (créateur Macbidouille, entretien)

12 Informateur Apple Expo, discussion, journal d’observations.

130 [ utilisation du terme « communauté » est importante, dans la mesure ou le répertoire communautaire est
mobilisé¢ tout au long de D’entretien pour désigner successivement la « communauté» Macbidouille, la
« communauté » des fans de Mac et la « communauté » des utilisateurs de Mac. Ceci rejoint les résultats obtenus
par Potter et Reicher (1987) sur la plasticité de la rhétorique « communautaire ».
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Le noyau dur de la communaut¢ Macbidouille est constitu¢ de six membres-
administrateurs, qui organisent la communauté, s’occupent des partenariats publicitaires et de
la rédaction des «bréves» (i.e. les nouvelles concernant la marque). L’équipe des
modérateurs compte plus de 30 personnes. Ces deux groupes constituent le noyau central de la
communauté. Les membres actifs sont environ 4.000 selon nos informateurs. Les membres
peu actifs, c’est-a-dire qui ne participent pas régulicrement mais lisent les forums,
représentent entre 20.000 et 30.000 personnes. Le reste des membres ne visitent que rarement
le site. Enfin, il existe de trés nombreux visiteurs non-membres qui fréquentent plus ou moins

régulierement le site.

1.3.6.Newton

L’étude de la communauté Newton répond a plusieurs objectifs. En premier lieu, ce cas
permet d’étudier une communauté¢ de marque formée autour d’une marque d’assistants
¢lectroniques personnels qui n’est plus commercialisée depuis sept ans. De ce fait, le cas
Newton constitue un cas extréme particuliérement enrichissant pour la construction
d’interprétations. Ce cas atypique offre I’opportunité de comparer nos interprétations avec les
résultats obtenus par des recherches antérieures sur cette méme communauté mais utilisant
des perspectives différentes (cf. Muniz et Schau, 2003, 2005 ; Schau et Muniz, 2002). En
outre, ceci ouvre la voie a une exploration de la distinction opérée par les membres entre la
marque et I’entreprise, souvent confondues dans les communautés de marque.

La communauté de marque Newton est également intéressante parce qu’elle fournit au
chercheur un terrain de recherche spécifique dans la mesure ou les membres, malgré leur
attachement profond a Newton et Apple, critiquent régulierement les décisions de 1’entreprise,
en particulier celle d’arréter la commercialisation de la marque Newton. Ces contradictions
constituent des controverses intéressantes pour comprendre la production et la manipulation
de discours par les communautés de marque.

En outre, la communauté Newton présente la particularité de rassembler des membres tres
unis partageant un fort sentiment d’appartenance. Malgré 1’existence de nombreuses listes de
discussion et de plusieurs sites Internet, il existe une communauté Newton repérable, dont les
frontiéres peuvent aisément étre dessinées. De plus, la communauté Newton présente la
spécificit¢ de rassembler des membres « résistants », réunis autour de produits qui se
raréfient. Les membres de la communauté interagissent par ’Internet mais se rencontrent

aussi régulierement en face-a-face, en fonction de leur proximité géographique.
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L’émergence de la communauté est difficile a dater en raison de son ancienneté et de ses
changements d’objectifs depuis son émergence. En 1993, Apple lance un nouveau PDA"!
nommé Message Pad fonctionnant sous un nouveau systéme d’exploitation : Newton. En
raison de son prix élevé (jusqu’a 1.000 dollars) et de sa taille conséquente'**, la marque est un
échec commercial et les consommateurs n’adoptent pas le produit.

Apple fournit un certain nombre de programmes adaptés a 1’infrastructure informatique des
assistants personnels Newton mais I’essentiel des logiciels disponibles sont écrits par des
développeurs indépendants. De ce fait, il existe autour de la marque un réseau assez large de
développeurs écrivant des programmes pour Newton et constituant une « communauté de
pratique » (Brown et Duguid, 1991 ; Wenger, 2000).

Le 23 février 1998, Apple arréte la commercialisation de la marque Newton et réalloue ses
ressources au développement des ordinateurs Macintosh. Cette décision, largement anticipée
par les développeurs, provoque pourtant la formation d’un mouvement social dont le point
d’orgue est une manifestation devant le siége de la marque a Cupertino (Californie).

Les développeurs migrent vers d’autres plates-formes compatibles avec leurs
connaissances. Il se produit alors un ¢élargissement du cadre du mouvement : la communauté
de pratique des développeurs, centrée sur 1’échange de savoir-faire professionnels, se
transforme en une communauté d’utilisateurs réunis par la volonté et la nécessité d’échanger
des conseils sur I’entretien de produits se raréfiant. Plusieurs listes de diffusion centrées
autour de la marque se créent. Aujourd’hui le « Newton Web Ring », rassemblant les 35 sites
portant sur la marque Newton, génére un trafic et une activité faibles, en raison de la
disparition graduelle des produits Newton.

Malgré la pluralit¢ des sites d’interaction, la communauté est unie. Les membres se
connaissent et il existe une structure de statuts sociaux principalement basée sur 1’expertise et
tenant également compte de I’implication du membre dans la communauté. De plus, si les
sites d’interactions possibles sont nombreux, il existe néanmoins un espace communautaire :

133

la liste de discussion Newton Talk. Cette liste de discussion constitue « the place to be'”” » et

Bl Le terme « Personal Digital Assistant » a en fait été utilisé pour la premiére fois par John Sculey, PDG
d’Apple, pour faire référence au Newton le 7 janvier 1992 a ’occasion du Consumer Electronic Show a Las
Vegas (membre central communauté Newton, journal d’observations).

32 Aujourd’hui cette grande taille est considérée comme un avantage du produit par les membres de la
communauté Newton car elle permet d’avoir un écran tactile facilitant 1’écriture.

133 Membre central, observation, journal d’observations.
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«one of the most popular and active Newton mailing lists, with several thousand
subscribers™* ».

La communauté est structurée en plusieurs groupes. Le noyau dur de la communauté
comprend environ 40 personnes'>>. A I'intérieur de ce groupe existe un groupe plus restreint
d’une dizaine de membres rassemblant les « figures tutélaires de la communauté », faisant
I’objet de commentaires révérencieux. Les membres actifs sont environ un millier. Enfin la
majeure partie des membres lisant occasionnellement les forums pour obtenir de 1I’information
rassemble environ 3.000 membres. La majorité des possesseurs de Newton n’utilisent plus
leur PDA et ne fréquentent aucun des sites communautaires. Leur nombre est estimé entre

8.000 et 12.000.

1.3.7.Chapter du Harley Owners Group

Harley Davidson est une marque connue (et ¢tudiée) pour le caractére communautaire de
sa clientele (Fournier, et alii., 2000 ; Holt, 2004 ; Oliver, 1999 ; Schouten et McAlexander,
1995). Ce cas a été choisi pour les possibilités de comparaison de nos résultats avec les
recherches existantes. En outre, Harley Davidson est a I’origine de la communauté. Le cas
ouvre donc la voie a des comparaisons avec les communautés de marque créées par des
consommateurs. Harley Davidson, fondée au début du vingtiéme siccle, devient la marque de
motos leader sur le marché américain apres la Deuxieme Guerre Mondiale, atteignant jusqu’a
80 % des immatriculations étasuniennes en 1969. Au cours des années 1970, I’entreprise
connait des difficultés financiéres et ne représente plus que 20 % des immatriculations aux
Etats-Unis en 1979.

Face a un nombre croissant de critiques concernant la qualité de ses produits, 1’entreprise
modifie sa production et cherche a rajeunir I’image de sa marque. En 1983, elle crée le Harley
Owners Group (HOG), club de marque financé par I’entreprise, s’inscrivant dans une
stratégie globale de rajeunissement de la marque Harley Davidson et qui « répond a une
attente des utilisateurs qui souhaitent [’organisation de sorties en groupe"® ». L’entreprise
met en avant la spécificité « relationnelle » de sa stratégie marketing : elle crée une école de
conduite, la « Rider’s Edge », organise des événements de marque a destination de ses
utilisateurs, met en avant une politique des ressources humaines basée sur la diversité des

salariés"’ et défend le slogan « We ride with you ».

** Muniz, in Wired, 7/09/2004.

135 Ces chiffres sont des estimations communiquées par les membres centraux de la communauté.
136 Responsable HOG France, entretien téléphonique.

137 Classement « 100 Best Compagnies to Work for 2005 », magazine Fortune janvier 2005.
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« ‘We ride with you’ is elegant in its simplicity and the way it speaks to the relationship we have
with stakeholders on so many levels. » (Jeff Bleustein, Pdg Harley Davidson, rapport annuel 2004)

Le HOG constitue la clé de voute de la stratégie de marketing relationnel de 1’entreprise et
participe a la fidélisation des utilisateurs de la marque, en inscrivant leur fidélité dans un
réseau social (McAlexander et Schouten, 1998 ; McAlexander, et alii., 2002 ; Oliver, 1999).

Le HOG est organisé par I’entreprise. Il est structuré en « chapters » locaux qui dépendent
chacun d’un concessionnaire qui en délégue la gestion quotidienne aux utilisateurs. Les
chapters sont coordonnés au niveau national par le HOG, qui fédére leurs activités et impose
des régles de fonctionnement. L’entreprise organise un grand rassemblement annuel réservé
aux membres du HOG'"®. En raison de cette organisation, il convient de se demander a quel
niveau situer la communauté de marque Harley Davidson. Nous basant sur nos discussions
avec les informateurs, nous définissons le chapter comme une communauté de marque, le
HOG représentant 1’entité coordinatrice des différentes communautés. Les membres des
chapters s’identifient ainsi a différents groupes : les motards en général, les possesseurs de
Harley, les membres du HOG et ceux du chapter auquel ils appartiennent.

Tout acheteur d’une nouvelle moto Harley est membre de droit du chapter pendant une
année. Il doit ensuite payer une cotisation annuelle pour continuer a étre membre. Il est
¢galement possible d’adhérer au HOG dés lors que I’on possede une moto de marque Harley
Davidson.

Nous avons choisi le cas d’un chapter Harley Davidson de la région parisienne,
comprenant une quarantaine de membres. Cependant, le terrain s’est fermé au cours de notre
recherche : des membres de ce chapter parisien, interrogés par des journalistes, ont donné du
HOG et de la marque une « image négative, dégradante », ce qui a conduit le responsable
francais du HOG a leur demander de ne plus répondre aux questions qu’on pouvait leur poser.
Cette cloture du terrain est riche d’enseignements, puisqu’elle nous donne accés a un cas
extréme concernant les liens entre 1’entreprise et la communauté de marque qui entretiennent
un rapport quasi-symbiotique. De surcroit, cet épisode nous fournit des renseignements sur
I’intensité des liens entre la communauté de marque et 1’entreprise ainsi que sur les réactions
des membres de la communauté aux ordres qui leur sont donnés par les employés de la
marque.

S’agissant de leur organisation, les chapters ¢élisent un bureau, composé d’un président,

d’un vice-président, d’un trésorier et d’un secrétaire, suppléés par plusieurs membres dans les

B8 1] s’agit d’un rassemblement qui change de localisation chaque année, contrairement aux grands
rassemblements de Sturgis (ND), Daytona (FL) et Faker See (Autriche) qui sont ouverts a tous.
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chapters les plus importants. Il existe ensuite un volant de quelques membres impliqués dans

la vie et le fonctionnement du chapter. L’ensemble de ces individus sont les membres

centraux du chapter. La plupart des membres ne sont pas impliqués dans 1’organisation, se

contentant de participer aux sorties de leur chapter ; ce sont les membres périphériques. Enfin

il existe une frange de membres qui ne viennent que trés occasionnellement, voire jamais,

mais continuent a payer régulierement leur cotisation.

La Figure 10 dresse une synthese des cas retenus dans le cadre de notre recherche.

FIGURE 10 : SYNTHESE DES CAS RETENUS

Communauté DI:::(;:)oln Hyp;l::'«i)smme Macbidouille Nikon Passion Nikonians Powershot

Date de création 1987 1988 2001 2004 2000 1998 2002
Type de communauté physique physique en ligne en ligne en ligne en ligne en ligne
Nombre de membres | une quarantaine | une centaine 44 000 1 650 53 000 un millier plus de 3500

Nombre de membres
du noyau dur

une dizaine

une quinzaine

une quarantaine

une vingtaine

une soixantaine

une quarantaine

une vingtaine

Langue principale de

matériel aux
couleurs de la
communauté

o . frangais frangais frangais frangais anglais anglais anglais
communication ¢ ¢ ¢ ¢ & & &
Marque Harley Davidson| Apple Apple Nikon Nikon Newton Canon
Motos
Ennemi naturel japonaises PC PC Canon Canon Palm Nikon
routieres
Sous-culture de Informatique et
consommation moto informatique informatique photographie | photographie assistants photographie
concernée personnels
Comesme [
. P (club de (communauté + + + /
propriétaire de la
marque) reconnue AUG)
marque
Fonds
personnels des
créateurs, dons,
Partenariats Publicités sur publicités, Fonds
) . K ) Fonds
. Par I’entreprise L commerciaux, | Internet, fonds partenariats personnels du
Financement L Cotisations . personnels, .,
et les cotisations fonds personnels| personnels du | commerciaux, . créateur,
i , donations -
du créateur créateur vente de donations

Ayant présenté les cas retenus, il convient a présent d’envisager les types de récolte des

données.

Section

2.

Types de récolte des données

La méthode de cas n’impose aucune méthode de collecte de données particulicre, le

chercheur qui I'utilise doit choisir une méthode en fonction de sa question de recherche et du

terrain considéré (Miles, 1983 ; Yin, 1984 [1990]). L’étape de la collecte des données est
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particuliérement importante pour les recherches basées sur 1’étude de cas et repose sur la mise
en ceuvre d’une ou plusieurs méthodes déployées en méme temps ou de maniere séquentielle
(Eisenhardt, 1989). Ces méthodes doivent étre adaptées a I’objet et a la question de recherche
et permettre le recueil de données de qualité grace a des instruments pertinents. Les
instruments sont les outils utilisés pour enregistrer les données alors que la méthode concerne
la maniere ordonnée dont les principes, les étapes et les instruments sont effectivement mis en
ceuvre. Dans un premier temps, nous exposons la procédure de choix de la méthode
ethnographique ainsi que sa définition et son utilisation en marketing. Dans un deuxiéme

temps nous détaillons sa mise en ceuvre pratique.

2.1. Methode de choix et choix de la méthode ethnographique

Le paradigme interprétatif n’impose pas de méthode de récolte de données. Néanmoins, les
paradigmes épistémologiques donnent naissance a des « cultures €pistémologiques », qui ont
une fonction normalisatrice au sein des communautés de chercheurs qui les partagent (Collins,
1998 ; Knorr-Cetina, 1999). Ce faisant, elles prescrivent de facto les méthodes qui sont
utilisées par les chercheurs. Dans le cadre du paradigme interprétatif en marketing, il existe
des «canons de recherche » qui se traduisent par [’utilisation privilégiée de certaines
méthodes de collecte de données (Larsen et Wright, 1997). Parmi ces méthodes, les plus
utilisées sont 1’entretien, 1I’observation, I’analyse documentaire et 1’introspection.

L’objet et la question de recherche permettent au chercheur de s’orienter dans le choix
d’une méthode appropriée. Nous intéressant a des groupes sociaux, il est important de choisir
une méthode permettant d’en appréhender les dimensions interactionnelle et culturelle. De ce
fait, une méthode « ethnographique » est particuliérement adaptée a notre recherche'™.

Bien que longtemps réservée a I’étude de communautés lointaines, la méthode
ethnographique a ¢été utilisée de manicre croissante dans 1’étude des sociétés occidentales,
notamment pour 1’étude de sous-groupes existant au sein de la société du chercheur (Augé,
1994b ; Ghasarian, 2004 ; Van Maanen, 1983a). La méthode ethnographique utilise comme
instruments de collecte de données'*’ I’observation du groupe, la participation aux activités de
ses membres et les entretiens avec des informateurs (Werner et Schoepfle, 1987a). Elle a

ensuite ¢ét¢ adoptée par d’autres disciplines, en particulier la sociologie, ou elle a pris le nom

19 Becker (1999) précise que la méthode ethnographique est principalement utilisée pour étudier des
communautés.

10 La méthode ethnographique est réguliérement réduite a sa dimension d’observation participante sans prise en
compte de la pluralité de ses outils de récolte de données, notamment les entretiens et les discussions avec les
informateurs (Adler et Adler, 1987 ; Jorgensen, 1989).
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d’observation participante et s’intéresse a de nouveaux terrains, plus proches du chercheur
(Jorgensen, 1989 ; Peretz, 1998 [2004]).

Toutefois, la généralisation de ’utilisation de la méthode ethnographique, notamment dans
des sociétés lettrées partageant les conceptions du chercheur et imposant 1’analyse des
documents écrits, a modifi¢ le recours a I’observation participante. Cette évolution impose au
chercheur de mener des analyses documentaires et d’adopter une position réflexive
systématisée (Ghasarian, 2004 ; Marcus et Fischer, 1986 [1999] ; Van Maanen, 1988).

La méthode ethnographique repose sur I’idée que la conception de la réalité des acteurs
n’est pas accessible aux non-initiés. Aussi 1’ethnographe s’associe a la vie quotidienne du
groupe ¢étudié et en devient membre. De ce fait, ses observations deviennent plus fines et 