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Résumé

Cette these propose d’étudier la construction sociale d’'un marché des programmes de
télévision en Afrique sub-saharienne. A travers I’étude d’un salon ol se rencontrent acheteurs
(chaines de télévision et intermédiaires de distributions) et vendeurs de programmes de
télévision (studios, entreprises de distribution et producteurs indépendants), nous cherchons
a comprendre comment ce salon entraine la formation d’un milieu social et participe a
I'intégration du marché africain des programmes au marché mondial. En effet, jusque dans les
années 2000, une grande partie des chaines de télévision africaines obtenaient des
programmes gratuitement via plusieurs canaux. De lentes évolutions des réglementations et
des infrastructures ont conduit ce secteur a adopter peu a peu un fonctionnement marchand.
Le salon que nous étudions participe a ce processus puisqu’il est le premier a regrouper des
distributeurs internationaux et des chaines africaines. A travers une enquéte ethnographique
et trois analyses de réseaux d’échanges d’informations entre les participants menées durant
trois ans au cours de différentes éditions du salon, cette these étudie comment plusieurs
normes marchandes coexistent dans ce salon. Nous étudions le processus d’apprentissage
collectif entre les participants du salon et montrons comment cet apprentissage favorise la
sélection de normes marchandes communes.

Mots clés :

Marché des programmes, salons, foires, sociologie économique, apprentissage collectif,
analyse des réseaux sociaux, mondialisation, régulation, études sociales de la valeur

Face to face meetings and globalization: Networks and collective learning in a trade fair for
TV programs in Sub-Saharan Africa

Abstract

In this dissertation, we analyze the social construction of a market of TV programs in Sub-
Saharan Africa. Based on the study of a trade fair where buyers (TV channels, distribution
intermediaries) and sellers of TV programs (studios, distributors and independent producers)
can meet, negotiate, discuss, and close deals, we try to understand how this event participates
in the transformation of the ways in which TV programs were “exchanged” in Africa and in the
integration of the African TV programs market into the global one. TV programs distribution
at the global level has long been considered to be a market. But until recently in Sub-Saharan
Africa, TV channels used to acquire programs “for free” through diverse ways. Political,
economic and technical evolutions have slowly transformed this sector into a market. The
trade fair under examination in this research plays a central role in this evolution because it is
the first to bring together the microcosm of this industry. We studied this event for three years
and ran three surveys in order to collect social network data and analyze informal information
exchange networks between attendees of the events. We study how trade fairs attendees
learn from each other and define, select and share market values, norms and rules.

Key words:

TV programs market, trade fairs, economic sociology, collective learning, social network
analysis, globalization, regulation, valuation studies
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INTRODUCTION

SALONS INTERNATIONAUX ET MONDIALISATION DES MARCHES

Ou que I'on soit dans le monde, il est aujourd’hui possible de visionner les mémes types de
programmes de télévision. Le célebre format d’émission britannique Got talent, distribué par
Fremantle Media, consistant a faire passer des inconnus devant un jury afin d’exprimer leur
talent (chant, jonglerie, danse, concert ou one-man show) est un exemple typique de cette
uniformisation des contenus audiovisuels. D’abord diffusé en 2006 sur NBC aux Etats-Unis
sous le nom de America’s got talent, ce format a été par la suite décliné dans de nombreuses
versions : Britain's Got Talent et La France a un incroyable talent en 2007, Talento Argentino
en 2008, Zhongguo Ddrén Xiu (La Chine a du talent) en 2010, Arabs’ Got Talent en 2011. En
tout, 63 versions se sont succédé dans le monde. Mais un nouveau pas est franchi en 2012
avec la premiere version africaine sub-saharienne du format, Nigeria's Got Talent. Le Nigeria
montre que lui aussi « a du talent » et est déja suivi par le Kenya qui produira sa propre version
de I'’émission en 2015. Certes, le continent africain est 'un des derniers a suivre cette
tendance, mais la n’est pas le seul exemple. Big brother en Angola, au Ghana ou au Malawi,
Qui veut gagner des millions ? en Cote d’ivoire et Who Wants to Be a Millionnaire? au Nigeria,
Survivor en Afrique du sud ou encore Star Chef au Gabon, les téléspectateurs de nombreux
pays africains peuvent aujourd’hui visionner des adaptations des programmes a succés

d’origine occidentale.

Etudier la mondialisation de la télévision sous I’angle de la sociologie économique

Nous pourrions voir ce phénoméne comme une forme de mondialisation culturelle se

traduisant par une homogénéisation des go(its des téléspectateurs de différentes parties du
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INTRODUCTION

monde. Pour comprendre ce phénomene nous pourrions ainsi nous interroger sur la réception
de ces programmes, les raisons qui font qu’ils soient appréciés ou sur la diversité des manieres
dont ils sont percgus par les téléspectateurs. Bref, nous placer du « coté du public » (Le Grignou
2003). Néanmoins, c'est un autre regard que nous souhaitons porter sur ce phénomeéne de
mondialisation. En effet, si ces programmes voyagent d’un pays a |'autre, c'est que des acteurs
les font voyager. Si ces programmes sont aujourd’hui disponibles en Afrique, cela est di au
fait que la rencontre entre les chaines de télévision africaines et les distributeurs

internationaux de programmes a été rendue possible.

Les chaines de télévision africaines sont longtemps restées isolées de ce marché international
des programmes. Alors que, jusque dans les années 1990, les échanges de programmes ne
concernaient en majeure partie que les marchés nord-américains et européens, ce secteur
s’internationalise peu a peu (Bielby et Harrington 2008 ; Havens 2006). Méme si I'occident
reste le nceud central en termes de production et de consommation, les continents asiatique,
sud-américain ou les pays de l'ex-bloc soviétique sont devenus aujourd’hui a la fois
producteurs et consommateurs de programmes. L’Afrique sub-saharienne s’inscrit dans cette
dynamique. Non pas que les programmes occidentaux n’étaient pas présents en Afrique
auparavant, mais les distributeurs ne vendaient pas directement leurs programmes sur le
continent. Si cette rencontre entre distributeurs internationaux et chaines africaines est
devenue possible, cela est di en grande partie a un évenement : le Promoshow Africa. Le
Promoshow est un salon organisé depuis 2009 dans plusieurs pays d’Afrique. Cet événement
est important car il est le premier a réunir des chaines de télévision d’Afrique francophone et
anglophone et les distributeurs de programmes internationaux. Il existait bien d’autres salons
de ce type dans le secteur de la distribution de programmes, tels que le MIPTV, le MIPCOM
ou le NATPE. En effet, les salons de professionnels constituent des lieux incontournables dans
cette industrie. lls rythment le calendrier des entreprises et contribuent a définir les standards
de l'industrie. lls permettent de faire voyager les commerciaux et les programmes. Or les
chaines de télévision africaines ne participent que trés peu a ces événements internationaux.
Le Promoshow est bien le premier salon a réunir I'ensemble de ces acteurs en un méme lieu,
permettant aux chaines africaines de se retrouver face a face avec ces distributeurs de

programmes et d’acquérir les programmes a succés gue nous connaissons en occident.

11



INTRODUCTION

Mais I'organisation de ce salon participe a un processus plus profond. Il accompagne une autre
évolution du secteur africain des programmes, celle du développement d’une acquisition
marchande. En effet, pendant longtemps, les télévisions africaines ont eu la possibilité de

diffuser des programmes étrangers par plusieurs canaux :

1- a travers la coopération internationale, des pays occidentaux tels que la France, les
Etats-Unis, la Grande-Bretagne ou I’Allemagne donnant gratuitement des programmes

a ces chaines,

2- a travers un mode d’acquisition spécifique, le bartering, dans lequel ce n’est pas le
diffuseur qui achéete le programme, mais 'annonceur qui dispose en échange du droit

de diffuser de la publicité,
3- le piratage, c'est-a-dire la diffusion du programme sans en acquérir les droits.

Depuis le début des années 2000, de lentes évolutions des reglementations et des
infrastructures ont conduit le secteur de la distribution audiovisuelle en Afrique a adopter peu
a peu un fonctionnement marchand (Dioh 2009; Esan 2009). Promoshow contribue a ce
changement. En amenant avec lui les distributeurs internationaux de programmes, il
contribue aussi a la diffusion d’'un nouveau mode d’acquisition : celui de I'achat direct de
droits de diffusion. Il symbolise ainsi I’'entrée du marché africain dans le marché mondial des
programmes et réunit plusieurs milieux sociaux aux pratiques économiques différentes. Car
I’histoire de l'industrie africaine des programmes se refléte dans ce salon et les anciennes
formes d’acquisition de programmes continuent d’étre pratiquées et coexistent avec ce
nouveau mode d’acquisition qu’est I'achat direct. Le salon Promoshow s’apparente ainsi a un
forum dans lequel cohabitent différentes normes marchandes et différents acteurs aux

logiques d’action et aux stratégies parfois contradictoires.

Plutét que de regarder la mondialisation des médias et I'importation de ces programmes en
Afrique sous I'angle de la réception des programmes par le public (Maigret et Macé 2005;
Glevarec 2008; Le Grignou 2003; Liebes et Katz 1986), nous proposons de la regarder sous
I'angle de la sociologie économique et notamment a travers cet événement permettant la
rencontre entre des acheteurs et des vendeurs de programmes. Notre positionnement est
également analogue a celui de Bourdieu qui, dans son étude de la télévision, pose son regard

sur le champ journalistique plutot que sur la réception des téléspectateurs et donc sur les
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INTRODUCTION

conditions de production de ce média (Bourdieu 1996). Le consommateur final que constitue
le téléspectateur ne joue qu’un réle secondaire dans notre perspective méme si dans

beaucoup de pays celui-ci est sondé, mesuré et calibré.

Le but de cette these est de comprendre comment ces évenements permettent I'intégration
d’un marché local a un marché mondial. Autrement dit, en quoi ces événements constituent
un support pour la mondialisation des échanges marchands ? A travers une analyse du salon
Promoshow Africa, nous chercherons a étudier comment cet événement facilite I'intégration
de ce secteur africain des programmes au marché mondial de la distribution de programmes.
Notre point de vue s’inspire de la sociologie d’Harrison White (1981; 2004) pour qui les
marchés se structurent avant tout du cété de I'offre. Comprendre comment les programmes
internationaux en viennent a étre diffusés en Afrique sub-saharienne nécessite pour nous de
comprendre les stratégies des producteurs de programmes et leur interaction avec les
diffuseurs. Etudier la rencontre entre ces deux milieux sociaux qui s’ignorent est, selon nous,
la clef pour comprendre comment s’organise le marché africain des programmes. Dans ce
salon, les individus apprennent les uns des autres et définissent les normes et conventions
encadrant les échanges dans ce nouveau marché. Cela nous conduit ainsi a étudier la
construction sociale, I'organisation et la régulation du marché africain des programmes a

travers I'analyse de la formation de ce milieu social.

La mondialisation du marché des programmes de télévision ou l'intégration d’un marché

local @ un marché global

C'est a l'intégration du marché africain des programmes a un marché global et donc
indirectement au processus de mondialisation des marchés que nous nous intéressons. La
« mondialisation » est une expression polysémique. Elle peut tour a tour désigner I’essor du
commerce international, celui des investissements internationaux, celui des pays émergents,
celui des délocalisations ou encore celui des migrations internationales (Lecler 2013a). Si ce
terme est utilisé de maniére exponentielle depuis les années 1990 et véhicule tres souvent
une idéologie et une maniéere de concevoir la régulation des marchés qui n’est pas neutre

(Fligstein 1997; Lebaron 2003), il n’en recouvre pas moins des dimensions concrétes dans
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I'industrie des programmes de télévision. On peut relever au moins trois dimensions pour
étudier I'intégration du marché africain dans un marché mondial : I'internationalisation des
échanges de programmes, ’lhomogénéisation des contenus télévisuels et I'uniformisation des

pratiques d’achat et de vente de programmes.

La « mondialisation » est d’abord celle du commerce international. Cette tendance a
I'internationalisation des échanges s’observe dans de nombreux secteurs mais n’est pas un
phénomeéne nouveau (Berger 2003). Les économies s’internationalisent des le début du XXe
siecle, malgré la mise en place de politiques protectionnistes peu avant les deux Guerres
mondiales. Néanmoins, la fin de la Deuxieme Guerre mondiale marque le point de départ
d’'une nouvelle phase, beaucoup plus intense, d’internationalisation des échanges
commerciaux. Cela s’observe par I’ intégration croissante des économies nationales dans
I’économie mondiale, une augmentation des taux d’exportation d’importation ou une
augmentation des investissement directs étrangers (D'Agostino 2008). Les médias et les
programmes de télévision suivent cette tendance générale. Dés les années 1970, |'étude des
flux de programmes entre pays par Nordenstreng et Varis (1974) dresse le portrait d’un
marché des programmes mondialisé dominé par les productions des pays de l'ouest de
I’'Europe et des Etats-Unis. Cette étude est prolongée au cours des années 1980, révélant une
forte augmentation des productions domestiques (Varis 1985). Dans plusieurs pays du monde
et notamment en Inde et en Amérique du sud on voit le développement de centres de
production régionaux qui exportent également des programmes. Ces études datent un peu
mais montrent que la tendance a l'internationalisation du marché des programmes est

ancienne.

Cela nous améne a distinguer une deuxieme dimension de la « mondialisation », la
« mondialisation culturelle ». Cette domination du marché des programmes par les pays
occidentaux a conduit certains auteurs a critiquer ce qui a parfois été qualifié d’ « impérialisme
culturel » (Schiller 1992), la mondialisation des médias étant accusée d’entrainer
I'uniformisation des pratiques culturelles a travers le monde. Une culture de masse
homogene, venue d’occident et véhiculée par les médias, imprégnerait les modes de vie et les
cultures des populations. En 1971, I'ouvrage How to Read Donald Duck ? publié par Dorfman
et Mattelart (1991[1971], cité par Lecler 2013a) affirme que les dessins animés de Disney

promeuvent l'idéologie capitaliste et légitiment la compétition entre individus et la possession
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des richesses comme principe d'organisation hiérarchique. Cette uniformisation culturelle que
produiraient les médias est néanmoins remise en question par d’autres auteurs. Liebes et Katz
(1986), en faisant visionner des épisodes de la série Dallas a plusieurs groupes d’individus issus
de différentes communautés en Israél, montrent que chacun des groupes développe une
interprétation différente de la série et des valeurs symboliques qu’elle porte. D’autres auteurs
issus du courant des études postcoloniales affirment au contraire que la mondialisation des
médias participe a la reconfiguration des identités nationales dans la mondialisation (Hall
1997) ou protegent les cultures d’origine des immigrés pouvant capter les images et les

programmes de leur pays d’origine (Appadurai 1986).

Enfin, une troisieme dimension qu’implique cette mondialisation du marché des programmes
est celle de I'homogénéisation des pratiques économiques. Cette dimension désigne une
uniformisation de la maniére de faire affaire, de signer des contrats ou d’établir des
conventions d’échanges communes. En effet, la sociologie économique a montré que
I'organisation des marchés nécessite des accords collectifs sur nombre de conventions et
normes sociales encadrant les échanges (Dubuisson-Quellier et Neuville 2003; Eymard-
Duvernay 2006; Favereau et Lazega 2002; Steiner 2005; Beckert 2009; Fligstein 2001; Francgois
2011). Les marchés fonctionnent selon des régles parfois tacites, des institutions, des
conventions ou autres normes sociales qui encadrent les échanges et que les individus ne
remettent pas en question. L'étude de ce que Steiner et Trespeuch (2013) appellent les
« marchandises contestées » permet de discerner a quel point la définition et la Iégitimation
du produit - ou de la maniére de I'échanger - peut étre problématique au moment de la
naissance d’'un marché. L'étude de I'émergence des assurances-vie et des assurances pour
enfants de Zelizer (1981; 1983), qui montre que I'apparition de ces assurances aux Etats-Unis
a nécessité une évolution culturelle afin de ne pas considérer ce type d’assurance comme
blasphématoire, en est un bon exemple. D’autres exemples peuvent étre donnés comme le
marché des dons d’organes (Steiner 2001) ou le niveau des compensations des dommages
causés a I'environnement (Fourcade 2011). La sociologie vient ici remettre en question la

dimension naturelle et anhistorique des transactions marchandes.

Le salon que nous étudions vient transformer et diffuser de nouvelles pratiques marchandes
dans ce secteur. Il ne s’agit pas uniquement de la rencontre entre une offre et une demande

qui s’ignoraient mutuellement, mais de définir la maniere dont doivent se dérouler les
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transactions, les objets échangés, leur valeur et les regles des échanges. Jane Guyer (2004) a
montré que les pratiques économiques traditionnelles sur le continent africain différent
considérablement de celles d’occident. La base de son raisonnement est que, depuis la
décolonisation, les économies d’Afrique de I'ouest ne sont pas completement distinctes ni
complétement intégrées aux économies occidentales. Guyer étudie les formes traditionnelles
d’échange et montre que la monnaie ne constitue pas une unité d’échange universelle en
Afrique de I'ouest. Au contraire, elle parle d’une multiplicité monétaire. Des objets tels que
des bracelets ou des armes peuvent constituer des formes de monnaies a certaines périodes
et faciliter le troc. Certains types de monnaies dominent a certains moments et peuvent
perdre de leur valeur une fois de nouveaux biens entrant dans le systéme. Son argument est
que l'universalité de la mesure monétaire ne se retrouve pas dans ces sociétés ou les échelles,
les équivalences et les mesures sont multiples. Les échanges asymétriques constituent la base
des échanges économiques et sont mémes a 'origine des gains des marchands. Guyer met
ainsi en avant la diversité des échelles de valeur dans I'économie qui tranche avec

I"'universalité des rapports monétaires importée par la colonisation.

Parler de ces formes d’échanges traditionnels en Afrique de I'ouest pour étudier le marché
des droits de diffusion de programmes a du sens. Comme nous le verrons dans cette thése, la
définition de la maniere d’échanger des programmes de télévision n’a rien d’évident. En
réunissant des distributeurs de programmes intégrés dans le marché mondial des droits de
diffusion et des chaines de télévision locales, nous verrons que ce salon fait coexister plusieurs
formes de normes d’échanges marchands. La nature de la transaction ne va pas de soi : il faut
définir ce qui est transféré et donc I'objet de I'échange, le sens de ce transfert, la valeur de
I'objet, la maniere de la déduire, etc. Tous ces éléments sont négociés dans ce salon. Or
comme nous le verrons, les normes qui s'imposent sont celles définies par les acteurs
internationaux de la distribution, c’est-a-dire, celles du marché mondial. C'est pour cette

raison que nous nous permettons de parler de mondialisation des pratiques économiques.

De notre point de vue, I'organisation du salon Promoshow participe a ces trois dimensions de
la mondialisation : I'internationalisation des échanges de programmes, I’homogénéisation des
contenus télévisuels et I'uniformisation des pratiques d’achat et de vente de programmes.
Cette troisieme dimension occupe une place centrale dans cette these. En effet, en

permettant la formation d’un milieu social de la distribution en Afrique, il participe également
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a la définition et la diffusion de conventions et de normes sociales pour encadrer les échanges.
Cette uniformisation des pratiques marchandes, calquées sur celles du marché mondial des
programmes, permet de faciliter les achats et ventes de programmes de télévision en Afrique
sub-saharienne. Ce salon permet ainsi aux programmes étrangers d’étre diffusés sur les

chaines de télévision africaines et de participer a la « mondialisation culturelle ».

Un dispositif de mondialisation : Apprentissage et sélection des normes marchandes dans le

salon Promoshow

Mais en quoi un salon permet-il I'intégration d’un marché local a un marché global ? A ’heure
de I'économie numérique, des technologies de l'information et de la communication les
négociations peuvent-étre réalisées a longue distance sans qu’une rencontre physique entre
ces acteurs soit nécessaire. Pourtant, les acteurs des marchés internationaux continuent de
se rencontrer dans des espaces concrets et temporaires tels que des salons de professionnels
ou des foires commerciales, et ces espaces jouent un réle important dans bien des industries
(Moeran et Pedersen 2011b; Lampel et Meyer 2008). Nous qualifions ces salons
internationaux, et plus spécifiquement le salon Promoshow Africa, de « dispositifs de
mondialisation ». En effet, en réunissant durant quelques jours le microcosme international
d’une profession, ce salon constitue un support pour I'internationalisation des échanges de

programmes.

Ces évenements jouent un role particulierement important dans les échanges internationaux.
lIs constituent des places de marché dans lesquels des acheteurs et des vendeurs peuvent se
rencontrer et poser les bases du commerce de longue distance (Maskell, Bathelt, et Malmberg
2006; Bathelt et Schuldt 2008). lls permettent de créer des contacts entre acheteurs et
vendeurs, et d’encastrer le marché dans des relations personnalisées (au sens de Granovetter
1985). Mais ces salons font bien plus que cela. Une étude plus fine de ces événements comme
espaces sociaux suggere que ce sont des lieux dans lesquels se construisent, se réaffirment et
s’organisent les milieux sociaux qui sous-tendent les industries (Aspers et Darr 2011; Moeran
et Pedersen 2011b; Garcia-Parpet 2005; Lampel et Meyer 2008). Ils contribuent a définir les

frontieres d’un milieu social et a lui donner des criteres d’identité. lls favorisent également un
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processus d’apprentissage entre les participants. Les foires, salons et autres formes
d’organisations temporaires de marché constituent autant d’occasion pour les acteurs d’avoir
une vision globale et rapide de I'ensemble des entreprises qui constituent un marché. Les
acheteurs comme les vendeurs viennent aussi pour observer comment fonctionne le marché
et apprendre comment commercer dans ce type de situation. Les salons constituent donc des
espaces de sociabilités dans lesquels les participants discutent et apprennent les uns des
autres (Bathelt et Schuldt 2010; Bathelt, Malmberg, et Maskell 2004; Skov 2006). lIls
constituent ainsi un moyen pour comprendre les regles informelles de fonctionnement d’un
marché et de s’intégrer a un milieu. Enfin, il s’agit également de lieux dans lesquels
s’organisent les marchés et se définissent les enjeux d’une industrie. Ce faisant, ils participent
a des formes de régulation de l'industrie et les rapports de forces, conflits et formes de
coopération s’y laissent observer. En bref, ces lieux participent a la construction sociale d’une
industrie dans laquelle coexistent des stratégies qui peuvent étre contradictoires. La co-
localisation temporaire implique un jeu d’acteurs subtil impliquant des coordinations visant a
orienter la régulation. Le salon apparait ainsi comme un lieu d’organisation du marché ou se

décide partiellement I'avenir d’une industrie.

Ce sont les processus sociaux qui émergent lors de cet évenement qui en font un dispositif de
mondialisation. Plus que la construction d’'un nouveau marché, ce salon permet l'intégration
d’un marché local a un marché global en facilitant I'intégration des participants et la définition
de normes marchandes dans ce secteur. Dans cette these, ce sont ces deux processus

d’apprentissage et de définition des normes marchandes que nous interrogeons.

Néanmoins, toutes ces approches précédemment évoquées mettent en avant un point sans
jamais vraiment en développer une analyse systématique : la création de relations et la
circulation des informations lors de ces salons. Pourtant ce point nous semble essentiel. Ces
salons doivent étre avant tout vus comme des lieux dans lesquels les participants construisent
leur réseau professionnel. L'étude de ces processus sociaux que constituent I'apprentissage
collectif et la définition de normes marchandes s’appuient sur ces relations. Nous proposons
ainsi dans cette thése d’étudier la formation de ce milieu social de la distribution de
programmes en Afrique a partir d’'une analyse de réseaux sociaux. En étudiant ces salons avec
les outils de I'analyse de réseaux, nous sommes en mesures de reconstituer le systéeme

d’interdépendances et d’échanges sociaux qui se forme entre les participants. Cette méthode
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nous permet ainsi de saisir 'essence relationnelle de ces processus permettant I'action

collective.

Nous adoptons pour cette recherche une démarche néo-structurale sur les phénomenes
marchands (Lazega 2012 ; Lazega et Mounier 2002). Cette démarche consiste a observer les
marchés comme des milieux sociaux dans lesquels les acteurs concurrents participent a des
processus sociaux permettant l'action collective. La notion de milieu social que nous
choisissons d’utiliser ici se rapproche de celle d’ « acteur collectif » proposée par Jean-Daniel
Reynaud (1997). Selon lui, un acteur collectif s"appuie sur I'existence d’objectifs commun et
d’un mécanisme de régulation sociale. La définition de régles et d’'un projet communs permet
de constituer I'identité de ce groupe et fixe ses frontiéres. C'est exactement |'objet du salon
Promoshow : construire un marché et surtout le faire perdurer dans le temps constitue une
forme d’action collective (White 2004). Nous verrons dans cette thése que le salon
Promoshow participe a définir le marché, sa frontiére et la maniere dont les échanges doivent

étre encadrés.

Le pari de cette thése est de montrer qu’étudier la mondialisation des marchés sous un angle
organisationnel permet de saisir le détail de ce processus. En étudiant la mondialisation des
marchés non pas comme une tendance naturelle a l'internationalisation des échanges qui
accompagnerait I’évolution des sociétés industrielles, mais comme le résultat du travail et de
I'activité de certains acteurs, nous souhaitons montrer qu’il ne s’agit pas d’'un phénomeéne
irréversible et encore moins naturel. Nous montrerons que l'intégration du marché africain
des programmes dans le marché mondial ne peut se comprendre sans étudier les lieux dans

lesquels ces acteurs de la mondialisation mettent en place des formes d’actions collectives.
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Le projet de recherche MLSN

Cette these s’inscrit dans le programme de travail de I’équipe sociologique du projet ANR-MLSN qui a fait,
dans le prolongement de ses analyses dynamiques ou multi-niveaux des réseaux sociaux et organisationnels
(Lazega et Mounier 2002), plusieurs paris scientifiques concernant la construction sociale des marchés. Le
premier est que I'on pourrait décrire et mesurer une dynamique propre a I’évolution de chaque niveau
d’analyse et d’action collective (inter-individuel et inter-organisationnel) identifié dans I'approche par le
linked design. Le deuxiéme est que la synchronisation de ces évolutions entre des formes d’actions collectives
superposées est un phénomene social et un objet de recherche en soi, d’une part parce que certains acteurs
du marché ont un pouvoir d’organisation de ce marché (et donc de synchronisation des niveaux)
disproportionné par rapport a celui des autres participants ; d’autre part parce que cette synchronisation a —
dans des marchés du travail fortement flexibilisés — des colts individuels et sociaux inégalement répartis
entre I'entreprise et ses salariés individuels, entre organisations a I’échelle inter-organisationnelle, et qu’elle
est donc source d’inégalités et d’exploitations invisibles. Le troisieme est que I'on peut mesurer des colts
sociaux cachés dans le fonctionnement des marchés en se centrant sur les efforts d’adaptation a la dynamique
de I’ « autre » niveau (efforts d’adaptation a la dynamique des réseaux inter-organisationnels lorsqu’on est
un individu ; efforts d’adaptation a la dynamique des réseaux inter-individuels lorsqu’on se place du point de
vue du management de |'organisation) ; le pari étant que cette mesure peut se faire de maniéere néo-
structurale dans I'examen des mobilités et des parcours professionnels des individus appartenant a ces
organisations. Pour mieux comprendre ce que signifie entreprendre dans ce contexte interpersonnel, inter-
organisationnel et dynamique, la sociologie économique néo-structurale doit encore développer des
méthodes combinant I’étude systématique de données longitudinales et multi-niveaux avec des données sur

les identités, les trajectoires et les représentations.
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Plan de la these

Afin d’étudier la maniere dont un salon favorise l'intégration d’'un marché local dans un
marché mondialisé nous allons procéder en cing étapes, représentant les cinq parties de la
thése. Apres avoir présenté les caractéristiques des salons internationaux contemporains et
la maniere dont ils favorisent I'émergence de processus sociaux d’apprentissage et de
sélection des normes dans la premiére partie, nous présentons notre terrain d’étude et notre
méthodologie d’enquéte dans la partie Il. Dans la troisieme partie nous portons notre regard
sur I'organisateur du salon en montrant comment celui-ci participe a construire cet espace
marchand. Dans la partie IV, nous analysons les formes d’interdépendances qui se forment
entre les participants et les maniéres dont elles participent au processus d’apprentissage.
Nous décrivons la structure de ce processus a travers |'analyse des réseaux d’échanges
d’information. Enfin, nous consacrons la partie V a I'analyse de la sélection de normes
marchandes dans le salon : une procédure commune de définition de la valeur des

programmes et la définition des enjeux de régulation du marché africain.

La premiére partie présente notre cadre théorique pour I'analyse des salons internationaux
comme dispositifs de la mondialisation. Un premier chapitre retrace I'origine des salons
internationaux a partir d’un détour par les places de marché et les foires médiévales. En
comparant ces places de marché traditionnelles avec les salons contemporains, nous
montrons que ces évenements ont des caractéristiques communes : lls constituent des lieux
fermés destinés a encadrer les échanges et a poser les bases relationnelles du commerce de
longue distance. Nous étudions ensuite les littératures en sociologie, en économie et en
sciences de gestion ayant analysé le fonctionnement de ces salons et leurs effets sur les
industries. A travers les notions de place de marché, de cluster temporaire et d’évenement

configurateur de champs, nous montrons que ces évenements ont une pluralité de fonction.
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D’une part ils constituent des dispositifs d’appariement spécifiques entre une offre et une
demande et participent a encastrer le marché dans des relations inter-individuelles. Organiser
une place de marché de ce type n’est pas sans effet sur le fonctionnement d’une industrie,
cela contribue a transformer les rapports de forces. Certains acteurs ont un avantage a ce
gu’une place de marché existe et d’autres non. Il convient donc de s’intéresser plus
précisément a la genese de ces places de marché, les raisons pour lesquelles elles existent et
surtout a 'activité de ce que nous appelons les « constructeurs de marché ». De plus, ces
salons favorisent un processus d’apprentissage entre les participants et constituent des
supports pour des formes d’action collectives pour transformer les régles d’'une industrie. Les
acteurs participent a ces salons pour s’intégrer dans les milieux sociaux qui sous-tendent ces
industries mais aussi pour tenter d’en transformer le fonctionnement en diffusant de

nouvelles pratiques marchandes.

Dans un deuxieme chapitre nous nous arrétons plus longuement sur le processus
d’apprentissage et de définition des normes d’un marché qui s’exerce durant les salons. Nous
nous intéressons plus spécifiguement a ce que nous appelons un processus d’ « apprentissage
marchand ». Nous décrivons ce processus comme une forme de socialisation secondaire
permettant d’apprendre les conventions et les normes qui encadrent un marché ou une
industrie. Nous prenons comme exemple les procédures de qualification des biens et de
définition de leur valeur. Nous présentons enfin le cadre d’analyse néo-structural du
processus d’apprentissage collectif qui, en partant des interdépendances entre les acteurs,

permet d’étudier conjointement le processus d’apprentissage et de sélection de normes.

La deuxieme partie présente notre cas d’étude. Dans le troisieme chapitre nous présentons
I'industrie mondiale des programmes de télévision. Nous présentons le fonctionnement
concret de ce marché d’échange de droits de diffusion, la spécificité de ces produits et
présentons la structure du marché. Le marché mondial des programmes est clairement
structuré a I'avantage des pays occidentaux et notamment de l'industrie américaine de
I'audiovisuel dominée par de grands groupes appelés majors. Autour de ces conglomérats
gravitent un grand nombre d’acteurs : producteurs, distributeurs indépendants, plates-
formes, chaines de télévision. Cette industrie des programmes est ponctuée d’événements
réguliers, de « marchés » comme ils sont désignés dans la profession, qui rythment le

calendrier des acheteurs et des vendeurs de programmes. Nous présentons ensuite le marché
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africain des programmes de télévision et montrons que celui-ci demeure marginal dans ce
marché mondial. Les chaines de télévision ne participent pas aux grands salons internationaux
et sont isolées des distributeurs. Nous présentons I’histoire de la télévision africaine en
insistant sur la maniere dont les chaines de télévision ont eu accés a des programmes au court
de leur histoire : 1- a travers la coopération internationale avec des pays occidentaux tels que
la France, les Etats-Unis, la Grande-Bretagne ou I’Allemagne qui donnaient gratuitement des
programmes a ces chaines, 2- a travers un mode d’acquisition spécifique, le bartering, dans
lequel ce n’est pas le diffuseur qui achéte le programme, mais I'annonceur qui dispose en
échange du droit de diffuser de la publicité et 3- a travers le piratage, c’est-a-dire la diffusion
du programme sans en acquérir les droits. Nous décrivons ensuite comment le salon
Promoshow, créé en 2009, a permis de créer un contexte africain de la distribution de
programmes et a désenclavé ce marché en facilitant la rencontre entre les distributeurs
internationaux et les chafnes africaines. En réunissant ces différents acteurs, ce salon fait

coexister en un méme lieu plusieurs normes marchandes et plusieurs formes d’acquisitions.

Le chapitre IV présente le salon Promoshow Africa et son mode de fonctionnement. Nous
décrivons chacun des salons, les lieux dans lesquels ils sont organisés, comment se présentent
les espaces de marché et les stands des vendeurs. Nous décrivons ensuite les différents
participants. Derriere les catégories d’acheteurs et de vendeurs se cachent différents types
d’entreprises aux stratégies diverses. Nous décrivons chacun de ces types de participants et
décrivons le travail concret des commerciaux. Enfin nous décrivons les différents types de
programmes distribués dans le Promoshow et les dispositifs sur lesquels les vendeurs

s’appuient pour les vendre.

Dans un cinquieme chapitre, nous présentons ensuite la méthodologie d’enquéte que nous
avons adoptée pour étudier le processus d’apprentissage collectif et de définition des normes
marchandes dans le salon Promoshow. Notre méthodologie s’appuie d’abord sur une enquéte
ethnographique. A travers 62 entretiens menés aupres des participants du salon, plusieurs
observations des salons Promoshow Africa ainsi qu’un travail d’observation mené durant trois
mois dans |’entreprise organisatrice du salon, nous avons cherché a nous familiariser avec le
milieu social de la distribution de programmes et son fonctionnement. Cette enquéte
ethnographique a en partie été congue comme un travail préalable pour I'élaboration de

guestionnaires destinés a collecter des données quantitatives. Lors des entretiens nous avons
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cherché a identifier les formes d’interdépendances qui se nouent entre les participants du
salon et les enjeux et stratégies de ces participants. Les questionnaires comportaient ainsi des
guestions sociométriques destinées a mesurer les formes d’interdépendances entre les
participants et a reconstituer les réseaux d’échanges d’informations et de transactions qui se
nouent entre les participants. Nous avons administrés ces questionnaires lors de trois salons
et avons complété ces informations a partir de données obtenues via le site internet du
Promoshow. Nous combinons ainsi des méthodes quantitatives et qualitatives pour étudier

Ces processus sociaux.

La troisieme partie revient sur I'histoire de la création du Promoshow a partir de I'analyse du
travail de I'organisateur du salon que nous qualifions de « constructeur de marché ». En effet,
en organisant ce salon, celui-ci a considérablement contribué a l'intégration du marché
africain des programmes dans le marché mondial. Nous montrons dans le chapitre VI, que
cette démarche n’est pas nouvelle. Ce constructeur de marché avait déja commencé cette
activité dés le début des années 1990 en Europe de I'est, peu apres la chute du mur de Berlin.
En réitérant cette démarche en Afrique a la fin des années 2000, ce constructeur vient
transformer le rapport de force du secteur de la distribution de programmes en Afrique. En
effet, ce marché était la chasse gardée de distributeurs intermédiaires et des acteurs de la
coopération internationale. L'organisation du salon s’accompagne de I'arrivée de nombreux
distributeurs internationaux rompant ce monopole. Nous montrons dans le chapitre VII, que
le travail de ce constructeur de marché dépasse celle d’organisation du salon. Il révele une
offre et une demande de programmes en Afrique et cadre les réles de maniére a permettre
leur rencontre. || met également a disposition des dispositifs d’intermédiation tels qu’une
plate-forme permettant de consulter les profils des participants, et les types de programmes
gu’ils recherchent ou vendent. De plus il réalise lui-méme le travail d’appariement en
construisant les agendas de rendez-vous des participants lors du salon. A partir de I'analyse
des données collectées, nous montrons que ce travail participe trés nettement a la formation
des réseaux des échanges d’information entre les participants. Nous montrons enfin que le
constructeur cherche aussi a cadrer les comportements des participants. Il définit les regles
du salon et fait en sorte que les participants s’y tiennent. Il définit ce qu’il considere étre un
« bon acheteur » et « un bon vendeur » du salon Promoshow et essaie d’inciter certaines

entreprises a participer et d’en exclure d’autres. Il met également en place des formations a
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destination des acheteurs et des vendeurs pour les adapter au cadre spécifique de

Promoshow.

Dans la partie IV, nous nous intéressons au processus d’apprentissage entre les participants
du Promoshow. En effet, si le constructeur de marché peut faconner le salon et ses regles, il
ne maitrise pas les processus sociaux qui émergent de cet événement. Nous montrons dans
le chapitre VIII que ce processus est avant tout relationnel. En discutant entre eux, les
participants accedent a des connaissances sur les tendances du marché et les programmes a
succes, mais surtout cela leur permet d’accéder a des opportunités commerciales, d’identifier
des clients ou des fournisseurs potentiels, de se renseigner sur leur fiabilité et méme de
recouper des informations lors des négociations. Mais toutes ces informations ne circulent
pas par les mémes canaux. Alors que les relations commerciales (c’est-a-dire les relations
entre acheteurs et vendeurs) permettent d’accéder a des informations générales sur les
tendances du marché, les relations entre concurrents permettent d’accéder a des
opportunités commerciales et d’obtenir des informations informelles dans le cadre des
négociations. A partir de modeéles statistiques appliqués aux réseaux d’échanges
d’information, nous montrons que tous les individus n’accédent pas de la méme maniere a
ces informations soulignant des inégalités dans le processus d’apprentissage. Alors que les
« habitués du salon », c’est-a-dire les individus participant depuis plusieurs années au salon
Promoshow, mobilisent des relations avec leurs concurrents directs pour obtenir des

informations, les « novices » se contentent de leurs relations commerciales.

Dans le chapitre IX, nous analysons de maniére plus précise la structure des réseaux de
relations qui se forment dans le salon. Nous dégageons plusieurs caractéristiques des réseaux :
ils sont segmentés entre une partie francophone et une partie cosmopolite, les échanges
d’information se font en majeur partie a travers les relations commerciales (entre vendeurs
et acheteurs), les réseaux sont relativement peu cohésifs et les acteurs participants aux autres
salons internationaux de la distribution de programmes sont plus centraux que les autres dans
ces réseaux. Pour explorer plus en détail cette structure, nous proposons une analyse par
blockmodeling. Nous décrivons la structure globale du processus d’apprentissage en montrant
gue celui—ci est composé de plusieurs « espaces de socialisation », c’est-a-dire de groupes au
sein desquels les nouveaux participants échangent des informations et apprennent a faire

affaire dans le salon. Ces réseaux présentent un noyau composés de plusieurs groupes
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centraux, eux-mémes composés d’acteurs portant des visions différentes du marché : des
investisseurs étrangers créant de nouvelles chaines de télévision en Afrique, des acheteurs
africains, un groupe composé des acteurs de la coopération internationale francaise et
francophone, et un groupe composé de ce que nous appelons des « spécialistes de
Promoshow » c’est-a-dire des acteurs internationaux de la distribution habitués a la vente
dans les territoires marginaux de la distribution mondiale. A 'opposé, on retrouve une
périphérie de « novices » du salon qui demeurent isolés dans ce processus d’apprentissage
collectif. Cette segmentation des réseaux reflete I’histoire du marché africain. Les différents
groupes d’acteurs correspondent a plusieurs couches sédimentaires venues s’ajouter année
apres année dans ce secteur de la télévision en Afrique. Nous décrivons ainsi un processus
d’apprentissage considérablement hiérarchique dominé par les acteurs faisant déja partie du

milieu social de la distribution mondiale de programmes de télévision.

Enfin, la cinquiéme partie interroge la maniére dont ce processus d’apprentissage participe a
la définition, et surtout a la sélection de normes marchandes dans le secteur de la distribution
en Afrique. Nous nous intéressons dans le chapitre X a la maniére dont les participants du
Promoshow définissent la valeur des programmes. Le but est de comprendre comment
lorsqu’un marché régional s’intéegre a la mondialisation une définition plus ou moins
consensuelle de ce qui constitue la valeur d’'un produit est négociée. Alors que les acteurs
semblent convaincus qu’il existe un consensus sur la maniere de définir les prix, apparaissent
dans le salon de multiples incompréhensions entre les participants pour s’accorder sur le
montant des transactions. Nous montrons que ces incompréhensions sont en fait dues a des
formes de « dissonances » dans la définition de la valeur. Une analyse quantitative des
procédures de définition de la valeur vient ensuite étayer cette interprétation en soulignant
la diversité de ces procédures et en montrant que celles-ci reflétent deux visions du marché :
une « économie des droits de diffusion » portée par les acteurs internationaux et une
« économie des programmes » portée par les acteurs africains. Ce salon fait coexister de
multiples formes de définition de la valeur qui correspondent aux différents modes
d’acquisition de programmes existant jusqu’alors en Afriqgue. Nous montrons qu’une
procédure de définition de la valeur tend a s’imposer : celle du milieu de la distribution
mondiale de programmes. Cette procédure est liée a la vision que ces acteurs ont du marché.

Il s’agit pour eux d’un « marché de I'occasion », les programmes ont déja été rentabilisés par
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les ventes internationales et la distribution en Afrique ne vient que leur assurer un
complément de revenu. Nous montrons que cette procédure est celle notamment du groupe

des « spécialistes du Promoshow ».

Dans le chapitre Xl, nous nous intéressons a la définition des enjeux de régulation du marché
africain des programmes. Les différents acheteurs et vendeurs se rassemblent en groupes
autour de logiques nationales mais aussi d’enjeux communs. Les « spécialistes du
Promoshow » et les acteurs de la francophonie s’apparentent ainsi a des groupes d’intéréts
tentant d’imposer leur vision de I'avenir du marché. Les premiers insistent sur I'importance
de réguler les problemes entravant I'intégration du marché africain au marché mondial des
programmes : la régulation du piratage, le développement de mesures d’audience et la
diminution des dons de programmes en Afrique. Les seconds insistent sur I'importance de la
protection de la production africaine, et notamment des productions francophones, face a
cette mondialisation du marché. Nous montrons dans un second temps comment chacun de
ces groupes adapte sa stratégie afin d'imposer sa vision, au moins a une partie du marché. Ils
tentent pour cela de prendre le controle des espaces dans lesquels ces visions peuvent étre
exprimées et notamment des conférences du Promoshow. Portées par les deux groupes les
plus centraux dans le réseau d’échange d’informations, ces deux visions s’opposent et
semblent finalement aboutir non pas a un statu quo mais a une partition claire entre le marché

de la francophonie et le marché international.

Nous concluons cette thése sur la maniére dont ce salon, vu comme un dispositif de
mondialisation contribue non seulement a définir les normes sociales du marché des africain
des programmes mais aussi a sélectionner les programmes qui seront par la suite diffusés en
Afrique. Si une partie de la production africaine continue de se développer, et notamment la
production nigériane, ce salon symbolise la domination du marché international des
programmes et des programmes venus d’Amérique latine et d’Amérique du nord. De
nombreuses initiatives destinées a promouvoir la production africaine permettent néanmoins

a celle-ci de s’exporter et de rechercher a acquérir une place dans ce marché mondial.
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CHAPITRE I - FOIRES COMMERCIALES, SALONS OU PLACES DE MARCHE :
DES RENCONTRES EN FACE A FACE DANS LA MONDIALISATION DES

ECHANGES MARCHANDS

Comprendre la construction de ce marché africain des programmes de télévision nécessite a
la fois un cadre théorique pour I'analyse des salons dans la mondialisation et un autre pour
I'analyse du processus d’apprentissage. Nous proposons ici un cadre théorique permettant
d’étudier le r6le des salons dans le commerce mondial contemporain et leur réle dans

I’organisation des marchés.

Plus largement que les salons c'est aux places de marché que nous nous intéressons ici et a la
maniére dont celles-ci permettent de transformer un secteur économique, une industrie ou
un marché en changeant ses régles. Le « marché » est un concept polysémique (Favereau
2010). Les marchés sont d’abord des lieux fermés dans lesquels se déroulent des transactions,
ils désignent également les transactions (conclure un marché) et de maniere plus récente, un
mécanisme social. « Laisser libre cours au marché », « la loi du marché », « économie de
marché », tant d’expressions qui désignent un « systéme d'organisation économique dans
lequel les mécanismes naturels tendent a assurer seuls, a I'exclusion de toute intervention des
monopoles ou de I'Etat, I'équilibre de I'offre et de la demande » (Définition du Larousse 2014).
Le mot contemporain de « marché » a ainsi pris plusieurs acceptions, au moins deux « couches
de signification » pour reprendre le vocabulaire de Méda (2013) : celui du marché comme lieu
et celui du marché comme mécanisme social. Hatchuel, Favereau et Aggeri dénoncent cette
deuxieme acception qui révele selon eux le mythe de I'efficience des mécanismes de marché.
« Cette illusion, (...) s’est formée au moment ol dans I’histoire occidentale, le « marché »

traditionnel, celui du bourg ou de la ville a perdu de son importance, au profit d’un monde
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d’échanges, plus lointains, plus complexes et dont les rouages étaient devenus inaccessibles. «
Le marché », invisible, sans maitre, obéissant a sa seule nature, divinité tutélaire dictant sa loi
d’airain, tel est le Léviathan que les sociétés occidentales ont inventé, au début de la
modernité, quand le monde des marchands s’est étendu hors du champ d’action du seigneur,

des états ou des empires. » (Hatchuel et al. 2010, p.12)

Pourtant malgré cette double acception, il est intéressant de se poser la question du lien qui
existe aujourd’hui entre les places de marché modernes comme les salons commerciaux et le
marché au sens de mécanisme. Dans notre cas, c'est bien a un lieu que nous nous intéressons,
une place de marché permettant a des acteurs provenant de plusieurs parties du monde de
se rencontrer et de conclure des transactions. Nous essayons ici de montrer que ces deux sens
du mot marché sont bien liés I'un a I'autre. Notre argument est que l'organisation d’un
« marché » entendu comme place permet de transformer le « marché » entendu comme

mécanisme, en faisant évoluer les pratiques économiques des individus.

Sortons pour le moment de I'idée du marché comme mécanisme pour étudier la forme
« marché » comme organisation, comme espace physique de rencontre entre |'offre et une
demande. Alors que des travaux évoquent des situations ol cette place est évitée (Trompette
et Boissin 2000; Trompette 2005), dans bien des cas, les transactions d'un secteur économique
s'appuient sur I'existence de lieux. Le commerce international s’appuie ainsi aujourd’hui dans
de nombreux secteurs sur des lieux temporaires tels que des foires, des salons ou des
conventions dans lesquels se rencontrent les membres d’une profession ou d’une industrie
(Bathelt et Schuldt 2008 ; Lampel et Meyer 2008; Maskell, Bathelt, et Malmberg 2006 ;
Moeran et Pedersen 2011a). C'est le cas notamment du marché des programmes de télévision
gue nous étudions ici. Comme nous le verrons dans ce chapitre, ces lieux ont plusieurs roles
aujourd’hui. lls constituent des formes de dispositifs d’intermédiation permettant Ia
rencontre entre une offre et une demande. Cette rencontre est une rencontre en face a face,
les salons constituent des moyens de créer des contacts entre des acheteurs et des vendeurs,
d’encastrer le marché dans des relations personnalisées. Cette interconnaissance mutuelle
nous le verrons joue un role particulier au moment de la naissance d’'un marché. Pourtant
nous verrons dans ce chapitre que ces salons permettent beaucoup plus que cela.

L’organisation d’un marché comme lieu n’est en fait qu’une forme d’organisation de marché
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parmi d’autres formes. L’appariement entre une offre et une demande peut étre organisé de
maniere tres différente. Avec le développement d’internet, ces places de marché prennent
des formes de plus en plus dématérialisées. Covoiturage, échanges d’appartements,
recherche de colocataires, sites de rencontres amoureuses, recherches d’emplois et autres e-
commerces, internet fourmille aujourd’hui de places de marché spécialisées permettant elles-
aussi I'appariement sans qu’aucune rencontre en face a face ne soit nécessaire. Organiser une
place de marché physique constitue ainsi une démarche qui n’est pas anodine et qui permet
beaucoup plus que la rencontre entre une offre et une demande. En réunissant le microcosme
d’une industrie dans un méme espace, elles favorisent les interactions entre 'ensemble de
ces participants et I'émergence d’'un milieu social. La réunion de ce milieu social permet
d’organiser le marché, de définir les produits et de construire les conventions et les normes

de I'échange.

Dans ce chapitre nous essaierons ainsi de montrer le réle de ces places de marché dans
I’évolution des pratiques marchandes et de |'organisation du marché. A partir de ce cadre
théorique nous amenant a considérer successivement le salon que nous étudions comme
place de marché, comme évenement configurateur de champ puis comme cluster temporaire,
nous essaierons de montrer les divers mécanismes sociaux qui émergent de ces évenements
pour montrer ensuite comment leur organisation permet de produire des ajustements de

maniére a ce qu’un marché local vienne s’intégrer a un marché global.

Nous développons ainsi dans ce chapitre une sociologie des places de marché. Nous ferons
dans un premier temps un détour historique pour comprendre le contexte dans lequel des
places de marché sont créées durant le moyen-age afin d’évaluer le réle que celles-ci ont joué
de maniere beaucoup plus large et notamment dans la construction des pouvoirs politiques.
Nous porterons ensuite notre regard sur les salons contemporains pour essayer de
comprendre les raisons qui poussent les entreprises a participer a ce type d’évenement. A
partir de trois notions, nous essaierons ensuite de comprendre le réle de ces salons dans
I’économie moderne et plus spécifiquement dans le processus de mondialisation des marchés.
Nous nous concentrerons d’abord sur les appariements entre offre et demande produits par
les salons. Nous montrerons ensuite que ceux-ci permettent I’émergence de milieux sociaux

dans des industries données et participent ainsi a la construction sociale des marchés. Nous
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montrerons enfin que ces salons permettent un processus d’apprentissage entre les
participants qui a pour effet d’intégrer les participants a ce milieu mais également de diffuser

des normes marchandes.
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1- Des foires médiévales aux salons commerciaux internationaux contemporains

Ces lieux physiques ou se rencontrent en face a face une offre et une demande sont tres loin
d’étre des phénomenes nouveaux. On en trouve des traces a toutes les époques et dans des

sociétés traditionnelles trés diverses en Asie, Afrique, Europe ou Amérique (Godelier 1971).

Mais ces lieux marchands ont-ils des points communs avec nos foires, salons et conventions
contemporains ? Peut-on trouver quelques caractéristiques communes ? Nous verrons dans
cette premiere partie le réle qu’ont joué les places de marché dans les bourgs médiévaux
notamment dans la construction des pouvoirs seigneuriaux. Nous montrerons également
comment les foires constituaient des moyens pour réaliser du commerce a longue distance.
Nous étudierons ensuite a travers une revue de littérature managériale des salons le réle que

jouent ces lieux pour les entreprises aujourd’hui.

1.1- Un bref historique des marchés médiévaux et des foires commerciales

Commencons par un détour historique pour comprendre le réle des places de marchés dans
I’histoire et le développement des économies modernes. Comprendre le role des marchés
urbains et des foires médiévales nous aide pour appréhender ce phénoméne de nos jours :

I’organisation de ces lieux permet de sécuriser et d’internationaliser les échanges.

Les places de marché ne sont pas nouvelles et il serait difficile d’en retracer la genése tant il
serait nécessaire de remonter a des périodes tres anciennes. Néanmoins quelques travaux
historiques se sont attachés a décrire I'apparition et le fonctionnement des marchés au
Moyen-Age. C'est le cas des travaux d’Arnoux (2010) qui tente de comprendre le role que
jouaient les places de marché en Europe a I’ére médiévale. D’une part, contrairement au sens
commun, le mot marché ne désigne pas, a cette époque, uniquement le lieu ou a intervalles
réguliers se rassemblent vendeurs et acheteurs. Selon Arnoux (2010), dés ses premieres
occurrences, le mot désigne déja a la fois « le lieu des échanges (la place du marché), le

moment ol ils ont lieu (le jour du marché), chacune des transactions qui s’y déroule (conclure
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un marché) et le prix auquel elles se font (bon marché, mauvais marché) » (Arnoux 2010, p.31).
Néanmoins, le sens premier se rattache au marché comme lieu. Celui-ci est bien visible et
délimité. Il prend place a I'intérieur des bourgs afin, d’une part, d’assurer I'approvisionnement
des populations en denrées alimentaires et autres produits de consommation courante et

d’autre part de maintenir les échanges commerciaux dans un cadre pacifié.

La premiere de ces dimensions est particulierement importante. L'élément qui a forcé a
organiser ces places de marché tenait a la sécurisation des échanges commerciaux. Il
appartenait aux seigneurs locaux de mettre chaque semaine a disposition des habitants des
environs un lieu sécurisé pour leurs échanges (Arnoux 2010). Ces marchés ont ainsi permis de
construire 'autorité seigneuriale. Les nouveaux marchés ont en effet une fonction essentielle
dans I'’économie de la seigneurie : les produits et les transactions sont taxés par le pouvoir
constituant I'essentiel des revenus des seigneurs. De fait, les seigneurs avaient tout intérét a
concentrer I'ensemble des transactions en un méme lieu, ces marchés étaient ainsi souvent
mis en place par la violence en contraignant acheteurs et vendeurs a participer a ce lieu
d’échange. Les marchands y trouvaient leur intérét car ces lieux étaient ainsi protégés des vols
et du brigandage. Une sévére répression était alors a I’ceuvre afin que la place de marché soit
sécurisée. « Thédtre transparent des échanges, le marché apparait ainsi comme un lieu
d’ordre, ot la transgression expose le coupable a des sanctions d’une violence redoutable. Gare
au voleur, promis a la peine de mort, au faussaire, dont les marchandises seront détruites, au
brigand installé a I'affat sur les routes qui menent au marché : tout ce qui peut nuire a la

tranquillité des échanges est impitoyablement puni. » (Arnoux 2010, p.33)

Placé sous l'autorité du seigneur puis sous I'autorité royale a partir du XVleme siécle ces
marchés locaux ont joué également un roéle important dans la dynamique des espaces
régionaux et la diffusion d’'une économie monétaire (Arnoux 2010). En concentrant la
circulation monétaire ils permettent de convertir en espéces, les prélevements en nature faits
par le pouvoir. Cette concentration fait également place aux mécanismes de marché tels que
la formation de « prix de marché » attestée selon Arnoux des le Xleme siécle dans les

chroniques de Raoul le Glabre en Normandie.

En bref, ce petit détour historique des places de marché au moyen-age nous donne quelques

indications sur les caractéristiques de I'organisation de places de marché :
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e Construire une place de marché, c'est fermer un lieu, le protéger. On voit
apparaitre un point central : faire une place de marché c'est définir une
frontiére entre ce qui fait I'objet du marché et ce qui n’en fait pas partie.

e Assurer la périodicité de ces places de marché

e Organiser une place de marché n’a pas que pour effet de faire rencontrer
une offre et une demande, c’est aussi un enjeu car cela contribue a

transformer le mode d’allocation des biens.

A c6té de ces marchés urbains la plupart du temps hebdomadaires, une autre
forme d’organisation marchande émerge: les foires internationales. Celles-ci constituent les
premieres places de I'échange marchand partiellement décentralisé a I'échelle transnationale.
Historiquement les foires ont été les outils centraux pour le commerce a longue distance. La
foire de Troyes remonte par exemple a I'époque romaine ou la foire de Lyon a 172 apres IC
(Braudel 2008 [1988]). Les travaux d’André Alix (1922; 1923) sur le développement des foires
en Europe nous permettent d’entrevoir leur r6le dans les échanges marchands internationaux
depuis la fin du moyen-age. Le mot foire vient du latin feriae (Allix 1923), qui signifie foire
commerciale mais aussi féte religieuse et jour férié. Les foires n’ont pas la méme périodicité
que les marchés locaux et se déroulent a intervalle régulier, parfois plusieurs fois par an
réunissant des marchands issus d’horizons parfois trés lointains. Du Xleme siécle au XVéme
siecle, les foires francaises constituent les plus importantes d'Europe. Elles étaient alors
fréquentées par des marchands provenant de I'Europe entiére, mais aussi d'Afrique du Nord
ou encore d'Asie Mineure. A partir du XVeme siecle la foire de Lyon, se déroulant quatre fois
par an, et celle de Genéve furent les plus importantes. Ces foires constituaient alors un point
de rencontre entre marchands du sud de I'Europe ou d'Orient et ceux du nord de I'Europe. La
foire de Lyon fournissait alors les foires allemandes, qui assuraient ensuite la redistribution
des marchandises vers le Nord et I'Est de I'Europe. Au XVleme siécle, les foires francaises
perdirent de leur intérét en raison de l'insécurité due aux guerres de religions (Allix 1923) au
profit des foires allemandes telles que Leipzig, Francfort-sur-le-Main, Francfort sur Oder ou

Naumbourg,

Selon Allix (1922), ces foires se sont développées au XVIeme siécle en se distinguant peu a peu

des marchés de détail des villes médiévales a travers trois évolutions. Le premier changement

38



PARTIE | - Salons internationaux et processus d’apprentissage collectif : La formation d’un milieu
social dans la mondialisation d’un marché

est celui du passage de foires d’'importations aux foires d’exportations, c’est-a-dire le passage
de foires dans lesquelles les biens sont amenés de plusieurs régions du monde pour les vendre
aux populations locales a des foires dans lesquelles les produits locaux sont vendus a des
marchands provenant d’autres régions. Ce changement s’opere également a travers le
développement des foires d’échantillons. Les foires se spécialisent progressivement alors
qu’elles étaient généralistes auparavant. Les biens eux-mémes ne sont plus amenés lors des
foires et seuls des échantillons sont présentés. Les contrats sont conclus sur place mais
exécutés par la suite entrainant une séparation entre le déplacement des personnes et celui
des marchandises. Selon Allix (1923), la premiére foire d'échantillons fut celle de Leipzig, vers
1897. Il s'agit selon lui d'une évolution décisive, résultat d'une initiative délibérée,
véritablement créatrice d'un fait nouveau durable, les organisateurs souhaitant éviter que la
foire ne « dégénere » vers une petite foire de détail comme les autres foires allemandes de
I'époque. Enfin un troisieme mouvement est lié a une distinction entre la foire et la ville dans
laquelle elle est organisée. Lors de la foire, les marchands locaux n’ont pas d’avantages
particuliers sur les allochtones. Les marchands ne doivent plus s’adapter aux conditions

locales mais aux standards internationaux.

Le développement de ces foires a ainsi permis I'émergence de centres commerciaux
internationaux majeurs en Europe. On voit la ce qui caractérise ces foires, elles simplifient le
travail de ces marchands en concentrant au méme point et au méme moment des acheteurs
et des vendeurs issus de plusieurs régions. Cette centralisation a favorisé le développement
du commerce international ou du « nomadisme commercial » comme le dit Allix. Au travers
de ces foires, et « au milieu de notre vie sédentaire, c'est une sorte de nomadisme forcé qu'il

s'agit de simplifier et de centraliser. » (Allix 1923, p.551)

En paralléle, le développement du commerce international passe aussi par l'activité de
professionnels du commerce spécialisés dans I'acquisition et la vente de biens a I'échelle
transnationale. Cette figure du commercial a I'échelle internationale incarnée par les
« commis voyageurs » ou les représentants de commerce ont fait 'objet de recherche
historique. Un numéro de la revue « Entreprises et histoire » de 2012 intitulé « Les commis
voyageurs, acteurs et témoins de la grande transformation », fait remonter son origine a la

deuxieme partie du XVIlleme siecle au moment de la constitution de grands marchés unifiés
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en Europe et en Amérique et de la rationalisation de l'organisation des manufactures.
L’émergence de cette nouvelle profession de commerciaux itinérants serait la premiere étape

de I'’émergence du commerce a distance (Bartolomei, Lemercier, et Marzagalli 2012).

On peut facilement comprendre les raisons poussant des marchands ou des commis
voyageurs a participer a ces foires en quéte de clients et de fournisseurs alors que les moyens
de communication étaient tres lents et que le commerce de longue distance nécessitait de se
rencontrer en face a face. Mais comme le soulignent Aspers et Darr a partir de I'analyse d’un
salon dans I'industrie du Real time computing, nous ne pouvons qu’étre surpris de I'existence
de nos jours de telles places de marché. « Given this brief historical overview, it is surprising
that in the information age and with so many permanent trading places, trade fairs still exist. »

(Aspers et Darr 2011, p.761)

Malgré le développement des nouvelles technologies de communication, le développement
de places de marché sur internet, la dématérialisation des flux monétaires et mémes parfois
des produits, nombre de foires en partie comparables aux foires européennes historiques
existent encore de nos jours. Souvent spécialisées selon I'industrie ou la région géographique,
ces places de marché internationales continuent d’étre au coeur de nos économies. Comble
du paradoxe, dans des industries de pointes et mémes spécialisées dans la communication a
distance on peut trouver des salons, comme le Consumer Electronic Show, le plus grand salon

consacré a l'informatique organisé a Las Vegas, ou le ITmeetings, un salon consacré aux

télécommunications, organisé dans le palais des festivals de Cannes.

1.2 - Pourquoi participer a un salon de nos jours ?

Quel role jouent ces foires internationales de nos jours ? Nous parlerons plutét de salons a
partir de maintenant étant donné qu’il s’agit d’'un terme plus courant de nos jours. On
retrouve de nombreux salons dans des secteurs trés différents. Festivals de musiques, festivals
de cinéma, foires aux livres, salons de I'automobile, biennales d’art, foires d’art contemporain,
fashion weeks, foires au vin... d'innombrables salons commerciaux sont organisés dans de

nombreuses parties du monde et dans de nombreux secteurs et industries. Il serait vain de
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tenter de les dénombrer. Néanmoins, au lieu de décroitre avec les nouvelles technologies de
communication, ces foires, festivals et salons seraient en nombre croissants. C'est du moins
le cas pour la distribution de programmes de télévision que nous étudions dans cette thése
mais aussi pour les festivals de cinéma qui sont passés d’une dizaine dans le monde a plus de

3500 au cours des deux derniéres décennies (Mezias et al. 2011).

Difficile de caractériser ces événements tant ceux-ci sont nombreux et concernent des
industries tres diverses. Néanmoins, selon Moeran et Pedersen (2011) on peut dresser

quelques caractéristiques générales des salons internationaux :

Les salons sont délimités spatialement : organisés dans des hoétels ou des centres de

conventions, ces lieux délimitent clairement un « dedans » et un « dehors ».

e |lssont délimités d’un point de vue temporel: ils sont organisés de maniére périodique,
une ou plusieurs fois par an et durant un temps limité.

e |Is sont « socialement » limités : ils regroupent des personnes directement concernées
par I'industrie ou le secteur.

e |Is sont « fonctionnellement non-limités » : les salons peuvent servir de multiples

objectifs comme nous allons le voir par la suite.

A quoi servent ces salons pour les entreprises qui y participent et y exposent leurs produits ?
Intuitivement — et le fait que les salons soient appelés « marchés » dans le secteur de la
distribution de programmes de télévision participe a semer le trouble — il peut sembler évident
gue ce type d’éveénements est avant tout un moyen de faire affaire, de signer des contrats et
de conclure des transactions. C'est effectivement les affaires qui sont au centre de ces
activités. Les entreprises participent a des salons pour rechercher des clients ou des
fournisseurs. L'un des indicateurs de l'importance des critéres économiques dans la
participation aux salons est le prix que doivent dépenser les entreprises pour louer un espace
dans les salons et mettre en place un stand. Dans le secteur de la télévision, comme nous le
verrons par la suite, la participation et I'achat d’un badge sont trés onéreux. Or, avec le
développement des technologies d’informations et de communications, comment concevoir
gue de tels évéenements soient nécessaires pour réaliser des transactions ? Une littérature
importante en en sciences de gestion s’est développée depuis les années 1990 sur les salons

commerciaux et montre que les salons peuvent servir de multiples objectifs. Ceux-ci y sont
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abordés du point de vue de I'entreprise, a travers la place qu’ils représentent dans leurs
stratégies. Ainsi, les sciences de gestion congoivent avant tout la participation a ces
évenements comme un investissement. Les problématiques managériales concernent ainsi la

définition des objectifs de ces investissements et la maniere d’en évaluer la performance.

Cet investissement est avant tout un investissement marketing. Pour Dudley (1990), les
entreprises doivent aborder les foires de commerce comme toute autre activité marketing, il
s’agit donc dans un premier temps de bien sélectionner les foires auxquelles les firmes
souhaitent participer en fonction de leur propre stratégie. |l s’agira ensuite de planifier les
activités sur le lieu en choisissant en amont le bon stand, sa taille et son emplacement selon

cette méme stratégie. Le premier caractére est donc I'aspect promotionnel des foires.

Smith (1998) montre que le succeés de la participation a une foire est aussi celui de la
construction de nouvelles relations avec de potentiels clients dans I'objectif de réaliser de
nouvelles transactions. L'idée est donc qu’une transaction n’est que trés rarement réalisée
lors de tels événements, ceux-ci doivent constituer un moyen de promotion, un moyen de se
montrer, dans I'optique de faire des affaires par la suite. Cet investissement s’inscrit donc dans
la durée. Sanchez-Maranon et al. (1996), en soulignant I'importance de ce qu’ils appellent les
“transactions relationnelles” (concept emprunté a Macneil 1980) montrent que les foires
commerciales peuvent permettre d’établir les relations préalables au contrat, les relations en
face a face constitueraient des sources d’informations aidant les acteurs a se connaitre
mutuellement, diminuant ainsi les risques de défection. Cette information mutuellement
partagée permet aux potentiels partenaires de construire conjointement une certaine
congruence des buts afin de déboucher sur un contrat. Ces événements sont ainsi plus
efficaces et moins onéreux que des visites ponctuelles auprés des entreprises clientes car ils
permettent de prospecter un marché sans avoir a voyager ou se déplacer dans chaque pays
(Seringhaus et Rosson 1998). Ces colts de prospection de nouveaux clients seraient ainsi
décroissants avec le nombre de participations (Power et Jansson 2008), les firmes acquérant
une expérience dans ces foires et se forgeant un carnet d’adresse. Cette question de la
construction des liens inter-organisationnels est également soulevée par Bathelt et
Schuldt (2008). Pour eux, la nouvelle économie mondialisée se caractérise par les difficultés

pour les entreprises a identifier de nouveaux partenaires, clients ou fournisseurs issus de
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différentes parties du monde (tache plus aisée au niveau local) afin de construire ce qu’ils
nomment des global pipelines, c’est-a-dire des liens internationaux avec d’autres entreprises
en opposition avec leurs liens intra-régionaux permettant de diversifier leurs ressources. Ces
salons sont ainsi vecteur d’internationalisation des activités des entreprises qui peuvent
trouver de nouveaux débouchés au niveau mondial ou trouver des sous-traitants dans
d’autres pays. Plus généralement, ces relations donnent aux firmes un accés a un grand
nombre d’informations leur permettant de se positionner en fonction de la concurrence et de
la technologie. Un sondage aupres des participants de plusieurs salons en Espagne (Munuera
et Ruiz 1999) montre que trois objectifs étaient classés parmi les plus importants par 75% des
répondants : découvrir de nouveaux produits, créer de nouveaux contacts avec des

fournisseurs potentiels et observer I'évolution du marché.

Dés lors, la mesure de la performance sur un salon doit rendre compte de ces subtilités. Alors
qgue les premiéres mesures cherchaient a identifier le nombre de contrats signés lors de
I’évenement ou le nombre de personnes s’arrétant au stand de I'entreprise, Hansen (2004)
souligne que la performance ne doit pas étre évaluée uniquement sur des critéres
commerciaux mais aussi « sociaux ». Il développe ainsi, a partir d’une étude empirique, un
indicateur de performance basé sur les ventes, mais aussi lI'information récoltée, la
construction de nouvelles relations, le marketing ou promotion de I'image de I'entreprise, et
la motivation des salariés (la participation aux salons pouvant étre un outil managérial
permettant de motiver les salariés). Cet indicateur met ainsi en lumiére les buts et objectifs
que peuvent avoir les entreprises lorsqu’elles se rendent a de tels évenements. Hansen (1996),
souligne que la distinction entre les roles d’acheteurs et vendeurs sur un marché n’est pas
évidente et doit étre dépassée. A partir d’'une étude empirique, il montre que nombre
d’acteurs se déclarant comme « visiteurs » dans un salon sont en fait des vendeurs venant
profiter des avantages du salon en termes de récolte d’informations et de prospection en
abandonnant le bénéfice promotionnel du stand. Il ouvre ainsi la porte a I'analyse des aspects
informels et concrets des salons. Par ailleurs, Seringhaus et Rosson (2001) montrent que le
comportement et la pratique des acteurs dans une foire influent sur leur niveau de
performance, les entreprises ayant I'habitude de se rendre dans ce type d’événement étant
plus performantes que les primo-entrant. Il montre ainsi que le processus d’apprentissage est

un élément clef dans la réussite d’un salon.
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Cette littérature montre la diversité des objectifs que peuvent viser les entreprises lorsqu’elles
participent a un salon : commerce, acces a des informations, création de relations, recherche
de soutien financier, recherche de clients ou de fournisseurs, observation de la concurrence,
construction de la réputation de I'entreprise, apprentissage, etc. En résumé, les activités des
entreprises ne recouvrent pas que des dimensions économiques mais également symboliques
et sociales. Les salons deviennent des outils pour les entreprises sur lesquels elles peuvent
s’appuyer pour se développer. Ces aspects sont importants et doivent étre pris en compte
dans une perspective sociologique. Néanmoins, cette littérature n’envisage pas réellement
une analyse systémique de ces salons et reste focalisée sur I'entreprise et sa performance. Or
le point qui nous intéresse ici est d’étudier la maniére dont ces évenements participent a
I'organisation des marchés. Les perspectives théoriques que nous développons dans les points

suivant abordent les salons sous cet angle.

2 - La place de marché : un dispositif d’appariement et de construction du marché

Les salons d’échanges de programmes de télévision auxquels nous nous intéressons dans
cette thése sont qualifiés de « marché » dans le secteur de la distribution de programmes
(Havens 2006). Dans ces salons tout est lié aux affaires et le principal salon dans ce secteur se
nomme lui-méme « Marché International des Programmes ». Ces salons commerciaux
constituent ainsi des cas particuliers de places de marché : des marchés temporaires lors
desquels des acheteurs et les vendeurs ont la possibilité de se rencontrer en face a face.
Plagons-nous maintenant dans un regard plus général sur les places de marché afin de
caractériser leur réle dans I'’économie moderne. Ce terrain a largement été investit par la
sociologie économique qui regorge d’analyses du fonctionnement concret des marchés et qui
a souvent cherché a comprendre les maniéres dont ces places de marché favorisent

I'appariement entre offre et demande.

2.1- Laplace de marché : une organisation marchande parmi tant d’autres

Les places de marché constituent avant tout des lieux dans lesquels se réalisent des échanges

commerciaux et des transactions. En permettant la rencontre directe et en face a face
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d’acheteurs et de vendeurs, les salons participent a I'appariement entre I'offre et la demande.
L’ensemble de I'offre d’'un marché est exposée aux yeux des acheteurs qui peuvent faire leur
choix parmi une multitude d’offres. Un salon constitue donc un dispositif permettant

d’organiser le marché, de le rendre lisible aux yeux de I'acheteur, de lui simplifier son choix.

Mais la n’est pas la seule forme d’organisation du marché. La sociologie économique présente
de nombreux cas de dispositifs d’intermédiation, autres que des places de marché, facilitant
la rencontre et I'appariement entre I'offre et la demande. En soulignant les manques de la
science économique pour expliquer les appariements concrets entre offreurs et demandeurs,
la sociologie économique vient expliquer comment se mettent en place des activités
d’intermédiation. Evaluer la qualité des biens - dilemme soulevé par Akerlof (1970) et ses
recherches sur I'asymétrie d’information -, choisir parmi des biens singuliers au travers de
dispositifs de jugements, tels que les conseils des pairs, les appellations, les guides ou les
classements (Karpik 2007), différencier des produits a priori équivalents grace aux emballages
(Cochoy 2002), faciliter I'appariement par l'intermédiaire d’agence de conseils ou de
prescripteurs (Hatchuel 1995), de nombreux dispositifs de jugement et d’intermédiation

viennent représenter le marché pour les acteurs, le simplifier et le rendre lisible.

Cette approche invite a étudier comment les acteurs d’un marché s’appuient sur des
dispositifs matériels pour faciliter cette rencontre entre offre et demande. Karpik (2000), a
travers une étude sur I'histoire du Guide Michelin, montre par exemple que celui-ci s’est
constitué comme dispositif de jugement pour les consommateurs remplacant les
phénoménes de bouche a oreille. En réduisant I'incertitude sur la qualité, ce type de dispositif
permet la construction de la confiance chez le consommateur le guidant dans ses choix.
Toujours dans cette méme optique a travers une étude de la presse consumériste, Mallard
(2000) montre que celle-ci permet de définir les critéres sur lesquels doit se baser la définition
de la qualité en centrant le débat sur les criteres d’appréciation pertinents. Dés lors, les
consuméristes contribuent a professionnaliser le regard des consommateurs en leur
fournissant les cadres cognitifs nécessaires dans leur choix de consommation. Cette opération
consiste en fait a rendre le consommateur rationnel en lui apportant les outils nécessaires a
son jugement. Les classements, les commentaires, les notations, tous ces dispositifs sont ainsi

destinés a guider le consommateur dans ses choix.
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Outre les marchés de grande consommation dans lesquels les consommateurs ont tendance
a « déléguer » leurs choix a ces dispositifs du fait de la multiplicité des offres, ces dispositifs
jouent le méme role auprés des professionnels. Dans le cadre du marché du travail, Marchal
et Bessy (2009) mettent par exemple en évidence la diversité de ces dispositifs pour le marché
du travail. lls analysent les pratiques de recrutement des entreprises et la facon dont elles
cherchent et trouvent des candidats. lls distinguent entre autres, le recours au « marché » du
recrutement qui passe par de larges appels a candidature, le recours aux candidatures
spontanées et le « réseau ». Chacun de ces dispositifs est utilisé différemment par chaque
type d’entreprise, la taille de I'entreprise expliquant par exemple de maniére significative le

recours aux candidatures spontanées et aux réseaux de relations.

Sans retracer I'ensemble de ces formes d’intermédiation, soulignons que toutes ces
expériences marchandes peuvent étre tres différentes et les appariements entre offre et
demande, plus ou moins précis et plus ou moins divers. Néanmoins le mécanisme standard
est celui ou les dispositifs « humains » et « non-humains » viennent faciliter la rencontre entre
'offre et la demande. Le salon fonctionne comme I'ensemble de ces dispositifs
d’intermédiation. En réunissant des acheteurs et des vendeurs en un méme lieu, il favorise
I'appariement entre offreurs et demandeurs. Il s’agit d’'une « machine a produire des
contacts » entre des personnes qui potentiellement s’ignoraient. Les offres sont proposées
par I'intermédiaire de stands et la demande circule dans le salon qui offre une lisibilité au
marché en présentant I'ensemble de 'offre en un méme lieu. L'avantage est donc clair, en
quelques jours les participants d’un salon peuvent jeter un coup d’ceil rapide sur le marché et

ses principaux acteurs.

Il faut donc souligner que la place de marché n’est pas une incarnation physique du marché,
mais uniquement un mode d’organisation parmi un ensemble d’alternatives possibles. De
Raymond (2010) montre par exemple la diversité des possibilités d’organisation du marché
des fruits et légumes en France qu’il qualifie de « dispositifs d’intermédiation marchande »:
Distribution de détail, marché au carreau, marché au cadran, chacun de ces modes
d’organisations était possible entre les années 1950 et 1970. Chacun de ces dispositifs

avantageait certains acteurs et en désavantageait d’autres. L'organisation d’'une place de
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marché est donc un dispositif spécifique qu’il est nécessaire d’étudier de maniéere historique

et non pas le regarder comme l'incarnation du marché et de ses mécanismes.

2.2 - Pourquoi se voir en face a face ? Place de marché et encastrement des

relations commerciales

Le salon est bien une forme d’intermédiation, mais il s’agit d’un dispositif particulier, un
dispositif dans lequel I'offre et la demande se rencontrent directement. Qu’est-ce que cela
impligue et en quoi cela le différencie-t-il des autres formes d’appariement et
d’intermédiation étudiés par la sociologie économique ? Certains travaux évoquent méme des
cas ou la place de marché n'existe pas et est méme évitée (par exemple le marché des pompes
funeébre étudié par Trompette et Boissin 2000). De plus, avec le développement des
technologies de l'information et de la communication, on observe un phénoméne de
dématérialisation des échanges marchands dans nombre de secteur. Les échanges peuvent
étre réalisés de maniere distante a travers les sites de commerce électroniques (Kessous
2001). Les places de marché deviennent virtuelles et assurent |'appariement sans qu’une
coprésence entre les acheteurs soit nécessaire. Cochoy (2003) montre par exemple que le
développement des sites internet des entreprises facilite le commerce a longue distance.
D’une part, en constituant la vitrine des entreprises, ces sites facilitent la prospection de
nouveaux marchés notamment a 'international. Les acteurs peuvent se renseigner sur une
entreprise avant méme de la contacter. Les sites internet favorisent a leur maniere
I'appariement. D’autre part, en rendant accessible cette information depuis n’importe quel
endroit, internet constitue un moyen pour les entreprises d’ « observer le marché sans se faire
voir ». Pourquoi serait-il donc nécessaire d’organiser une place de marché telle qu’un salon

pour permettre a des individus de conclure des échanges ?

Le premier élément est lié au fait que ces rencontres en face a face dans les places de marché
favorisent 'appariement en aidant I'offre et la demande a s’exprimer. Canu et Mallard (2006)
a travers une étude des boutiques de téléphonie mobile montrent que le passage en boutique
des clients joue un réle important dans le parcours de consommation. Les clients viennent y

découvrir les offres de téléphonie « en accéléré ». Le passage en boutique leur permet de
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prendre le temps d’examiner les offres et de les « mettre en référence », c’est-a-dire de les
comparer. La composante relationnelle du lien client-vendeur est ici importante car elle
permet de créer une confiance. Le vendeur réalise un travail de médiation dans la
« qualification sensorielle » des biens, il aide le client a formuler ses besoins et guide le
consommateur vers les offres adaptées. Son intervention est a la fois pédagogique et
prescriptive : il informe, argumente et tente de persuader I'acheteur. Ce passage en boutique
n’est qu’une étape dans le parcours de consommation car le client ne sort pas forcément de
la boutique en ayant acheté, bien au contraire il pourra faire son achat via un autre canal ou
méme chez un concurrent. La composante relationnelle est donc importante et explique les
raisons pour lesquelles les consommateurs passent par les boutiques, I'interaction en face a
face avec le vendeur participe au choix du vendeur et humanise le rapport au produit. C'est
ainsi I'encastrement relationnel qui explique cette importance du face a face dans les
marchés. Une place de marché participe a encastrer le marché dans les relations sociales.
Michele de la Pradelle (1996) insiste sur la « mise en scéne » des transactions marchandes
dans le marché de rue de Carpentras. Bien que marchands et commercants soient
complétements anonymes, les marchands jouent de familiarité, de jovialité accentuée, de
plaisanteries convenues et de formes simulées d'interconnaissance. Cette mise en scene a
pour but d’écarter I'anonymat et la logique purement économique des échanges. Le réle des
relations interpersonnelles pour la conclusion de transactions marchandes a bien été montré
par la sociologie économique. L'interconnaissance entre un acheteur et un vendeur joue
particulierement quand il existe une incertitude sur la qualité du bien (DiMaggio et Louch
1998; Geertz 1978). L'interconnaissance permet ainsi de réduire l'incertitude quant a la
gualité de ce bien de par la confiance que se témoignent I'acheteur et le vendeur. Dans
certains cas, comme celui des cabinets d’avocats aux Etats-Unis et de leurs clients décrit par
Uzzi et Lancaster (2004) I'interconnaissance et la répétition des contrats permet de moduler
le prix a la baisse. Ces relations sont alors a la fois productrices de confiance (Uzzi et Lancaster
2003; Uzzi 1999) et favorisent I'appariement entre offre et demande (Granovetter 1973). On
voit alors le réle que peuvent jouer les places de marché telles que les salons : elles constituent
également un moyen d’encastrer le marché dans des relations interindividuelles, de créer des
relations entre des acteurs a priori anonymes et de favoriser la confiance. Ces salons sont donc

plus a méme d’exister dans les industries ou des incertitudes sur la définition des produits

48



PARTIE | - Salons internationaux et processus d’apprentissage collectif : La formation d’un milieu
social dans la mondialisation d’un marché

existent. Aspers et Darr (2011) soulignent par exemple que les salons sont particulierement
importants au moment de la naissance d’une industrie pour permettre aux acheteurs et aux

vendeurs de co-définir le produit et la prestation.

Un autre élément de réponse peut se trouver dans les études sociales de la finance, un secteur
ayant connu une informatisation précoce de son fonctionnement (Muniesa 2005). En effet,
les traders de Wall street ont été connectés par informatique dés les années 1980 bien avant
la révolution informatique intervenue dans d’autres professions. Knorr Cetina et Bruegger
(2000, 2002a ; 2002b) ont étudié ce phénomeéne d’informatisation et son implication pour le
fonctionnement du marché international des devises. Selon eux ces marchés informatisés ont
transformé la relation entre les traders et I'espace, ces derniers décrivent le marché comme
a « 99,99999% anonyme » (Knorr Cetina et Bruegger 2000, p.160). lIs ont les yeux rivés vers
les écrans qui indiquent les fluctuations et les tendances du marché. Selon les auteurs, le
paradigme « classique » de la sociologie économique de I'encastrement des marchés ne
permet pas de rendre compte de cette situation. Les traders sont toujours connectés les uns
aux autres, font partie d’'une méme configuration sociale, agissent selon les mémes
conventions mais sont passés d’un monde de « face a face » a un monde de « face a écran »
(« face to screen »). Comme un grand nombre d’approches mobilisant la théorie de I'acteur
réseau, ils insistent sur le role joué par ces dispositifs matériels pour connecter les membres
du marché. L’écran ne donne pas acces mais « est » le marché dans le sens ou il coordonne et
synchronise les actions des traders en les assemblant dans un seul et unique dispositif. Les
auteurs utilisent le terme de relations « post-sociales » pour désigner ces interactions
« through the object of the computer screen rather than with other people directly. In this way
relations between persons are mediated by real objects that constitute persons virtually. »
(Knorr Cetina et Bruegger 2000, p.161). Ces marchés dématérialisés construisent du lien social
a travers ces dispositifs puisqu’ils relient et coordonnent des masses de traders anonymes

pour former le marché. Une place de marché existe mais elle est virtuelle.

Mais les marchés financiers s’abstraient-ils vraiment des relations interpersonnelles ? Cette
dématérialisation a-t-elle fait vraiment de la place de marché un espace social virtuel et
anonyme ? Beunza et Stark (2004) décrivent au contraire ces salles de marché comme des

espaces de sociabilités dans lesquels les traders interagissent, échangent des informations,
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interprétent ensembles des signaux. Pour eux, ces interactions entre des corps de métiers
différents dans la salle des marchés produisent des évaluations multiples (nous traiterons
davantage ces questions d’évaluations multiples chez Stark dans le chapitre Il) et permettent
un travail collaboratif. Ces salles constituent des laboratoires pour analyser de maniére
collaborative le marché. Cette importance des activités relationnelles et des sociabilités est
également soulevée par Godechot (2005) qui décrit ces interactions entre les différents
métiers dans les salles de marché. Muniesa et al. (2000) s’intéressent eux aussi a ce
phénomeéne d’informatisation des marchés financiers. Pour eux ces changements ont entrainé
des mutations dans le travail des traders, modifié les structures d’interactions entre les
différents acteurs mais n’ont pas forcément altéré les relations sociales. Hassoun (2005)
insiste lui sur le réle des émotions dans les salles de marché. Selon lui, les émotions sont tres
perceptibles dans ces lieux ou la proximité physique est forte (Hassoun 2000). A travers une
observation dans le Palais Brongniart, il montre que ces émotions se font particulierement
ressentir lorsqu’un vendeur réalise une perte ou un gain. Il décrit un environnement dans
lequel la familiarité est forte, les émotions sont verbalisées et les gestes d’énervement ou de
joie sont volontairement rendus visibles. La familiarité est la norme et ces agressivités ou
expressions de plaisir sont méme valorisées dans le milieu. Pour lui ces émotions participent
a la collaboration des membres du marché et facilitent les transactions. Dans la méme
perspective, Smith (1990) s’intéresse aux salles d’enchéres publiques et les décrit comme un
mécanisme de réduction d’incertitude permettant d’évaluer des biens grace a une
« communauté d’experts » réunie dans un méme lieu. Ces approches décrivent la dimension
collaborative des places de marché. Les acteurs du marché, réunis en un méme lieu,
produisent du sens commun, créent des liens, collaborent pour évaluer des biens. Ainsi méme
dans les marchés informatisés, les contacts et les relations entre les acteurs demeurent
souvent importantes. Contrairement a ce que I'on pourrait croire, les places de marché créent

également du lien, du lien « marchand » mais aussi du lien social (Cochoy (ed.) 2012).

Ces places de marché servent donc de multiples objectifs. Elles permettent I’encastrement
relationnel des transactions et favorisent I'appariement entre offre et demande, mais elles
laissent également place a d’autres processus sociaux. Nous pouvons commencer a discerner

plusieurs de ces processus qui permettent a une industrie de fonctionner : la collaboration,
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I’observation mutuelle ou la production de normes et de sens commun. Bref, il émerge bien

plus gu’une relation marchande dans ces places de marché.

2.3 - Des places de marché construites : Une sociologie des « professionnels du

marché »

Les salons constituent des places de marché et donc des dispositifs d’appariement entre offre
et demande. Mais dans le cas que nous allons traiter, le salon s’apparente a beaucoup plus
que cela, il constitue un « dispositif de mondialisation ». Un moyen d’intégrer un marché local
a un marché global des programmes de télévision, c’est-a-dire a un dispositif permettant de
transformer le marché. De la méme maniere que [linformatisation entraine Ia
dépersonnalisation des rapports marchands, I'organisation d’'un salon comme une aréne
permettant la rencontre directe en face a face entre les parties prenantes du marché n’est pas
sans effet sur la maniere dont s’organisent les relations commerciales. L’organisation de ces

places de marché entraine une transformation de I'organisation des rapports marchands.

En effet, il faut prendre en considération que ces places de marché n’émergent pas d’elles-
mémes mais sont organisées. La rencontre entre |'offre et la demande est rendue possible par
un travail d’intermédiation, celui des organisateurs de ces places de marché. Nous avons déja
eu un apercu de I'effet de I'organisation de ces marchés concrets en dressant I’historique des
foires médiévales. Nous avons ainsi vu a la fois le réle du politique et des pouvoirs seigneuriaux
dans 'organisation de ces marchés et la maniére dont ceux-ci ont en retour renforcé leur
pouvoir. La construction sociale des marchés est un objet désormais classique de la sociologie
économique et il semble impossible de citer I'ensemble des travaux tant ceux-ci sont
aujourd’hui nombreux et soulignent une grande diversité des maniéres dont les marchés sont
encastrés dans les processus sociaux. C'est a une perspective spécifique de la construction
sociale des marchés que nous nous intéressons ici, celle de I'étude des « professionnels du
marché » Depuis le numéro spécial de Sociologie du Travail et son introduction de Cochoy et
Dubuisson-Quellier (2000), une sociologie du « travail marchand » s’est ainsi développée.
Cette approche cherche a décrire les métiers et les taches précises des « professionnels du

marché », c’est-a-dire « 'ensemble des personnes (experts en recrutement, consuméristes,
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distributeurs, etc.), des métiers (marketing, design, packaging, etc.) et des dispositifs (presse,
emballages, guides d’achat, cahiers des charges, etc.) dont la tdche consiste a «travailler le
marché», a le construire, a I'animer, a l'organiser, a le gérer et a le maitriser » (Cochoy et
Dubuisson-Quellier 2000, p.359). Plus précisément il s’agit d’étudier les métiers qui se
concentrent exclusivement sur la relation marchande, I'appariement, I'intermédiation ou la
mise en relation. Plusieurs études ont ainsi été menées a travers des approches
essentiellement monographiques et empiriques en cherchant a comprendre le role de ces

acteurs et leur influence sur la structuration du marché.

On voit déja apparaitre la diversité de ces professionnels et de leurs actions. Mais nous
portons ici notre regard sur un type particulier de professionnel : un « constructeur » de
marché ou plus précisément I'organisateur de la place de marché. Dans bien des cas, les places
de marché sont élaborées par des acteurs dont I'activité se centre précisément sur la
réalisation de tels espaces. Pensons aux promoteurs immobiliers pour les centres
commerciaux ou aux développeurs de sites internet visant a faciliter la rencontre entre une
offre et une demande (covoiturage, objets d’occasion, échanges temporaires d’appartements,
etc.). Il convient alors de se pencher sur le réle particulier de cet acteur économique en nous

focalisant sur ce travail marchand.

Le cas désormais classique d’un constructeur de marché est celui décrit par Marie-France
Garcia-Parpet (1986) dans son article sur la construction sociale d’un marché au cadran des
fraises de Sologne. Elle montre que |'existence de la salle des ventes dont elle trace la genese
s’enracine dans la volonté de regrouper différents offreurs et demandeurs en un méme lieu.
L’arrivée d’un agent de la chambre d’agriculture a fortement contribué a la modernisation de
ce marché dont le résultat se rapproche d’un modele de concurrence pure et parfaite. Cet
agent promeut la création d’un marché au cadran pour coordonner I'offre et de la demande.
Le marché fonctionne par I'intermédiaire d’un commissaire-priseur, |'affichage des prix, et la
mise aux yeux de tous des fraises sans pour autant faire rencontrer offreurs et demandeurs
évitant par la tout biais introduit par les relations sociales. Pour ce faire, cet agent réalise un
vrai travail d’information auprés des agriculteurs allant jusqu’a organiser des voyages afin de
présenter le fonctionnement concret de ce type de marché. Garcia souligne ici un aspect

important, selon nous, de la construction sociale des marchés, celui de la nécessité d’'une
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intervention provenant d’un acteur transformant un secteur par I'organisation d’'une place de
marché. En soulignant I'importance de cet acteur formé aux sciences économiques, Garcia
montre plus généralement l'influence que peuvent exercer ces « professionnels du marché »

pour la construction d’une scéne marchande.

Mais ce marché n’est pas créé ex nihilo, les fraises produites étaient déja acheminées vers
Rungis par I'intermédiaire de courtiers et d’expéditeurs. Le marché était alors largement a leur
avantage puisque les producteurs ne connaissaient pas le prix a 'avance et n’étaient payés
gu’une fois les fraises revendues. La construction de ce marché au cadran vient ainsi changer
le rapport de force a I'avantage des producteurs puisqu’il leur confere un nouveau pouvoir
dans la négociation. La plupart des expéditeurs s’y sont ainsi opposés au départ, et ce n’est
gu’en convaincant les principaux producteurs de la région que l'agent de la chambre
d’agriculture a pu mettre en place ce marché. Par ces stratégies, les autres producteurs et les
courtiers se sont vus obligés de se prendre au jeu. « Le marché (...) ne s’est pas créé a partir
d’un vide social, mais par opposition a des rapports déja constitués dans lesquels certains
individus ne trouvaient plus leur compte. Le travail de création du cadran ne prend tout son
sens que par rapport a l'existence antérieure des relations personnelles entre courtiers,
expéditeurs et agriculteurs et par rapport aux difficultés que connaissent les coopératives de

la région. » (p.13)

On le voit ici, le constructeur de marché n’agit pas seul tel un démiurge créant un marché la
ou il 'y en a pas mais il est obligé de jongler avec les rapports de force déja en place. La
création du marché vient alors changer la donne. Le professionnel du marché n’est plus qu’un
acteur parmi tant d’autres jouant pour son propre intérét et faconnant le marché par son
action et ses stratégies. Cet aspect est également mis en avant par Debril (2000) qui a travers
une enquéte sur le marché du poisson décrit comment deux professionnels du marché, la
grande distribution et les mareyeurs, se positionnent comme représentants des « amateurs
du marché » : les pécheurs et les consommateurs. Ces professionnels ne se concentrent ainsi
gue sur la relation marchande en se proclamant porte-paroles de |'offre et de la demande. Le
marché du poisson est soumis a des pressions contradictoires entre I'opacité de I'offre en
termes de qualité et de quantité (liées au caractére aléatoire de la péche) et la volonté d’une

stabilité des prix et de la qualité des consommateurs. Debril décrit ainsi comment, par jeu de
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stratégies entre ces deux professionnels ayant I'intérét commun d’écouler le poisson, une

coopération est possible tout comme une situation de perdant-perdant.

Une place de marché est donc un mode spécifique d’organisation qu’il est nécessaire d’étudier
de maniere historique et non pas le regarder comme I'incarnation du marché entendu comme
mécanisme. C'est pour cette raison que I'étude du travail de ces constructeurs de marché est
si centrale. L'organisation d’une place de marché est un enjeu stratégique car elle redéfinit les
régles du jeu par rapport a une autre forme d’organisation du marché. Le constructeur de
marché est donc au cceur d’un jeu d’acteurs et redéfinit les régles. Il peut ainsi étre vue comme
ce que les néo-institutionnalistes appellent un « entrepreneur institutionnel » (DiMaggio
1988; Lawrence et Suddaby 2006; Lawrence, Suddaby, et Leca 2009) consistant a mobiliser

des ressources pour transformer et conférer du pouvoir aux institutions.

3 - Salons et construction d’un milieu social

Comment 'organisation d’un salon transforme-t-elle un secteur, une industrie ou un marché ?
En réunissant durant quelques jours le microcosme d’une industrie en un méme lieu, les
foires, salons ou autres places de marchés concrétes, laissent places a des processus sociaux
qui vont bien plus loin que I'appariement entre une offre et une demande. lls participent a
I'organisation des marchés. A la frontiere de la sociologie et de la gestion, un courant de
recherche s'est penché sur des événements qualifiés de « configurateurs de champ » (Field
Configuring Events)'. En étudiant les salons a travers le point de vue des études
organisationnelles, ces recherches mettent en évidences le fonctionnement informel de ces
salons et le role qu’ils jouent dans les changements, les ruptures et |I’organisation des champs
sociaux (Lampel et Meyer 2008). L’'introduction d’un numéro spécial sur ces Field configuring
events (abrégés par I'acronyme FCE) en donne la définition suivante : « temporary social
organizations such as tradeshows, professional gatherings, technology contests, and business

ceremonies that encapsulate and shape the development of professions, technologies,

L Voir a ce sujet le numéro spécial du Journal of Management Studies consacré aux Field Configuring Events dirigé
par Lampel et Meyer (2008) ou le livre « Negotiating values in the creative industries : Fairs, festivals and
competitive events » codirigé par Moeran et Strandgaard Pedersen (2011a)

54



PARTIE | - Salons internationaux et processus d’apprentissage collectif : La formation d’un milieu
social dans la mondialisation d’un marché

markets, and industries (...). They are settings in which people from diverse organizations and
with diverse purposes assemble periodically, or on a one-time basis, to announce new
products, develop industry standards, construct social networks, recognize accomplishments,
share and interpret information, and transact business. FCEs are arenas in which networks are
constructed, business cards are exchanged, reputations are advanced, deals are struck, news
is shared, accomplishments are recognized, standards are set, and dominant designs are

selected » (Lampel et Meyer 2008, p.1026).

Cette définition trés large recouvre de nombreuses dimensions. On comprend bien que ces
événements sont bien plus que des places de marché et qu’ils jouent un réle important dans
les industries modernes, mais on discerne mal pour le moment la variété des maniéres dont
ils participent a la « configuration des champs ». De nombreuses dimensions apparaissent :
créer des relations, construire les réputations, faire du commerce et des affaires, développer
des standards industriels, standardiser les produits, etc. On comprend néanmoins que la
dimension qui intéresse ce courant de recherche est la dimension organisationnelle de ces
évenements. Ceux-ci jouent un role particulierement important au moment de la naissance
d’une industrie ou d’'un marché (Aspers et Darr 2011). Nous dégageons ici quatre effets
saillants de ces évenements sur les industries et les marchés que produisent ces types

d’évenements :

e |a définition d’un milieu social et de ses frontieres,

e la constitution d’un support pour I'action collective,

e |a matérialisation de la hiérarchie et la reproduction des structures sociales des
marchés

e un support pour changer les structures de I'industrie et pour changer les régles.

3.1- Tracer les frontiéres d’un milieu social

Ces évenements possedent des régles de fonctionnement propre, favorisent et entretiennent
I’existence d’un milieu social. En réunissant I'ensemble des acteurs d’une industrie ou d’'un

secteur, ils matérialisent I'existence de ce milieu et la rende visible. Trés souvent d’ailleurs ces
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évenements sont organisés dans des lieux fermés tels que des hotels ou des centres de
convention avec plusieurs niveaux d’acces dans plusieurs zones du salon. Cela est trés bien
décrit par Havens (2003, 2006, 2011) dans son étude du MIPTV, le plus grand salon
international d’échange de programmes de télévision — dont nous parlerons plus longuement
dans les prochains chapitres -. Il montre que celui-ci est composé de plusieurs espaces
auxquels les acces sont trés reglementés. De I'entrée du Palais des festivals de Cannes ou
circulent les curieux qui ne font pas partie de I'industrie, de la salle de marché dans laquelle
se cOtoient les petites entreprises de distributions, aux espaces supérieurs ou I'on trouve de
plus en plus grandes entreprises et aux espaces VIP ou I'on ne peut accéder que sur invitation,
Havens (2011) décrit une structure d’acces hiérarchique au marché. En fonction de son badge
et de son capital relationnel dans le milieu on peut accéder a différents espaces du salon. Cette
définition des frontiéres du milieu se matérialise également par I'’ensemble des évenements
annexes associés aux salons : les cocktails, les soirées privées ou méme certaines réunions
auxquelles I'ensemble des participants - et encore moins les profanes - n’ont acces. Dans
certains cas, entrer dans le salon est déja une réussite comme dans le cas de la Fashion week
(Entwistle et Rocamora 2006; Skov 2006), car cela signifie que I'on est parvenu a intégrer le
milieu. Ces éveénements produisent ainsi des frontieres temporaires qui matérialisent le milieu
social d’une industrie ou d’un secteur. En ce sens, selon Entwistle et Rocamora (2006), ces
évenements se rapprochent de la définition d’'un champ organisationnel de DiMaggio et

Powell (1983).

Cette définition de la frontiere du milieu est particulierement importante au moment de Ia
naissance d’une industrie ou d’un secteur. A travers une analyse du salon des vins de Loire,
Marie-France Garcia-Parpet (2005) montre comment celui-ci a permis de donner une identité
a des producteurs dont les vins sont moins reconnus que les grands crus bordelais ou de
Bourgogne. En organisant ce salon, un groupe de producteurs performants a cherché a donner
une identité a ces vins. Ce groupe cherchait a se distinguer des pratiques des foires locales en
contrélant les ventes de billet a I'entrée, en invitant des professionnels et en organisant les
dégustations de maniére plus sophistiquée (en proposant par exemple un nouveau verre pour
chaque dégustation). « Tout se passe comme si, en excluant peu a peu les viticulteurs visant
plutét un marché local, et en affinant I'image des vins de la Loire, les exposants avaient

contribué a produire une forme de segmentation de I’offre en s’appuyant sur un travail de mise
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en scéne (messages explicites formulés pour I’événement, notamment affiches et slogans,
jusqu’au discours d’accompagnement sur les qualités spécifiques des produits) et en faisant
jouer la compétition qu’une telle structure suscite entre les producteurs » (Garcia-Parpet 2005,
p.66). Le salon a ainsi joué un réle important dans les représentations de ces vins. Il permet
de distinguer une partie des producteurs des autres, instituant un marché d’élites avec ses
nouveautés, ses traditions et ses pratiques légitimes. Cette distinction pose alors des
frontiéres et permet aux acteurs de les identifier (Maskell, Bathelt, et Malmberg 2006). Les
foires aux livres de Tokyo, Londres et Francfort étudiées par Moeran (2011) présentent
également ces dimensions. La hiérarchie des éditeurs est la aussi matérialisée en fonction des
stands, mais ce qui surprend le plus est que les auteurs, en dépit de leur importance dans
I'industrie, sont quasiment invisibles. Les éditeurs occupent I'essentiel de I'espace ce qui fait
apparaitre davantage le livre comme un produit que comme une ceuvre. La définition des
frontiéres du milieu permet ainsi également de définir le produit et les valeurs qui y sont

associées.

3.2- Unsupport de I'action collective

Ces frontiéres palpables tracées par ces événements réaffirment et favorisent la création d'un
entre soi (Entwistle et Rocamora 2006; Havens 2006). Cela est renforcé par le fait que dans de
nombreuses industries les salons jouent un réle important dans le marché du travail et dans
le fait que les membres circulent souvent d’une industrie a une autre (Power et Jansson 2008).
Cet entre soi est construit et cristallisé autour de normes spécifiques du milieu. Comme le
montre Smith (2011) en analysant des salles d’enchéres, ces normes peuvent étre liées a des
éléments simples comme un dress code, ou a des éléments moins visibles tels que I'adoption
d’un comportement approprié lors des ventes. Ces évenements permettent de construire une
identité collective dans l'industrie. lls peuvent étre considérés comme des formes de rituels
qui renforcent la communauté. On ne peut ici s’empécher de faire le paralléle avec I'analyse
des rituels religieux de Durkheim. Ces salons organisés de maniere périodique, souvent en un
méme lieu, réunissant les membres d’une industrie deviennent des habitudes, des rituels. Les

entreprises y participent seulement pour étre vues, pour que l'on sache qu’elles sont
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présentes (Maskell, Bathelt, et Malmberg 2006). Des événements ont lieu en marge tels que
des concours, des repas, des cocktails, des discours participant a forger I'identité du milieu.
Cela nous rappelle ces moments d’« effervescence collective » décrits par Durkheim, qui
réunissent « dans une méme pensée et dans une méme action » (Durkheim 2003 [1912], p.553)
les membres du groupes. lls constituent des moyens par lesquels le milieu de I'industrie se
réaffirme périodiquement. Garcia-Parpet (2005), toujours a travers son analyse du salon de
vins de Loire, montre que I'évenement est ponctué d’accolades, de tutoiements,
d’interpellations et d’interactions indiquant un certain degré d’interconnaissance entre les
participants. Les symboles d’identité de ce milieu son forts : les producteurs sont regroupés
autour d’une appellation et d’'un logo commun renforcés par la dimension régionale de la
foire. Cela renforce 'identité des organisations professionnelles de la région a I'instar de ceux

de Bourgogne ou du Bordelais.

Les salons constituent ainsi également un support pour 'action collective. lIs peuvent devenir
source de collaboration entre les membres de I'industrie. Garcia-Parpet montre par exemple
comment ce salon a construit la vocation internationale des vins de pays de Loire. Les
viticulteurs se sont réunis autour de labels communs et de structures communes pour
I’exportation en Asie et en Amérique. Cette dimension est également soulevée par Aspers et
Darr (2011) a travers I'analyse de l'industrie du Real time computing. Ces auteurs montrent
comment la création d'un salon a permis de rendre officielle la création du marché. La
définition symbolique d’un lieu et la régularité de cette réunion a rendu publique I'existence
de cette industrie auprés de clients potentiels. Cet évenement a conduit les acteurs de cette
industrie et leurs clients a définir les standards technologiques, a donner des éléments de
comparabilités de leurs produits et a définir les maniéres dont ceux-ci devaient étre vendus

et utilisés. Cela a selon eux créé I’ « infrastructure sociale » du marché.

3.3 - Matérialiser la hiérarchie de statut

Les salons, foires et festivals participent également a la production et a la reproduction de la
structure sociale du champ. En réunissant I’ensemble des entreprises d’'un secteur en un

méme lieu, ils mettent en situation de comparabilité les entreprises et leurs produits,
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constituant une occasion pour les entreprises de s’observer (Skov 2006). D’autre part, la
maniere dont sont présentées ces entreprises matérialise la hiérarchie entre les acteurs du
milieu et met en lumiére leur statut. Le statut des acteurs peut-étre révélé comme nous
I'avons vu par les accés aux différentes zones du salon comme dans le cas des salons
d’échange de programmes de télévision (Havens 2011) ou dans le cas de la fashion week
(Entwistle et Rocamora 2006; Skov 2006), mais aussi par les stands, leur taille, leur niveau de
sophistication ou méme leur « extravagance ». En effet dans beaucoup de secteur, le stand et
plus généralement I'investissement de I'entreprise dans I'événement joue un réle symbolique.
Dans le secteur de la télévision, les entreprises investissent beaucoup d’argent dans le salon
et une compétition apparait entre les entreprises luttant pour avoir le stand le plus
« extravagant » ou pour organiser la plus belle féte (Havens 2006). Cela matérialise et révele
I'importance de I'entreprise dans le champ, « fairs have a function similar to graphs in that
they chart the relative positions of companies in abstract space. (...) fairs make the relative
positions of exhibiting companies directly visible to the trained eye. » (Skov 2006). Cette
hiérarchie est aussi réaffirmée ou consacrée pendant ces événements lors de cérémonies, de
concours ou de remises de prix. C'est le cas lors d’évenements comme les Grammy awards
(Anand et Watson 2004) ou méme lors de salons de professionnels comme le concours du
meilleur sommelier dans le salon des vins de Loire (Garcia-Parpet 2005). Ces évenements
peuvent également participer a cristalliser la hiérarchie ou le statut d’'un acteur ou d’un
produit. Mezias et al. (2011) a travers une analyse des festivals de films montrent que ceux-ci
traduisent la reconnaissance artistique en effet commercial. Le fait qu’un film ait été

récompensé lors d’un festival a un effet direct sur son audience.

3.4 - Configurerle champ

Ces événements sont également des lieux qui « configurent les champs », c’est-a-dire plus
communément des lieux ol se dessinent les rapports de forces, les jeux de pouvoir autour
d’enjeux de régulation et de définition des normes du secteur. Anand et Watson (2004) dans
leur étude des Grammy Awards, qualifient ces évenements de « tournoi de valeurs » en se

référant au travail d’Appadurai (ed. 1986) pour souligner ce phénomene. Ces tournois de
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valeurs peuvent étre définis comme des « Complex periodic events that are removed in some
culturally-defined way from the routine of everyday economic life. Participation in them is both
a privilege for those in power and an instrument of status contests between them. The currency
of such tournaments is also to set apart through well understood cultural diacritics. What is at
issue is not just status, rank, fame, or reputation of actors, but the disposition of the central
tokens of value in the society in question » (Appadurai 1986, p.21). Les salons permettent ainsi
de définir les valeurs et les normes d’un milieu social. En ce sens, ils constituent un mécanisme
institutionnel pour « mettre en formes les champs organisationnels » (Anand and Watson

2004).

D’une part ces éveénements offrent la possibilité de considérablement modifier une industrie,
un secteur et son fonctionnement. Le cas décrit par Lena (2011) dans son étude sur le Festival
de country de Nashville en est un bon exemple. Le déplacement du festival des zones
périphériques et des banlieues de Nashville au centre-ville a eu un effet important sur la
configuration du champ. Le centre-ville a été réhabilité et a associé la ville a cette image du
country et du grand ouest. Cela a changé la consommation de cette musique en entrainant un
changement de I'audience et du fonctionnement du secteur : la féminisation du public, Ia
revalorisation du country dans I’échelle sociale (aujourd’hui I'’écoute du country est une

pratique sociale relativement valorisée aux Etats-Unis) et I'attrait de nouveaux sponsors.

Ces événements sont ainsi des symboles, construits, contrélés et maitrisés par certains acteurs
qui les utilisent pour définir ou changer les réegles du jeu ou pour influencer la configuration
du champ (Anand et Jones 2008). Lors de ces évenements se construisent et s’exacerbent les
controverses normatives du milieu. lls s’apparentent ainsi a des arénes politiques lors
desquelles différents points de vue, différentes valeurs et différentes normes s’expriment et
entrent en opposition. Delacour et Leca (2011) montrent comment les relations de pouvoir
établies dans I'académie du Salon de peinture, un salon créé en France en 1663 et qui est
demeuré I'’évenement le plus important dans le secteur de I’art jusqu’a la fin du XIXeme siécle,
ont été remises en cause deux fois. Une premiere fois par les critiques d’art qui ont discuté la
valeur de certains travaux en introduisant un débat liant esthétique et discours politiques en
France. Une seconde fois par les peintres impressionnistes qui ont rejeté le conservatisme du

genre historique. Ces derniers ont gagné la reconnaissance du public en organisant des
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expositions paralléles. Une fois I’hégémonie de certains genres artistiques contestée par le
développement de genres alternatifs, le salon est devenu le lieu dans lequel ces différentes
visions de l'art se sont exprimées et a participé a la révolution impressionniste du XIXéme

siecle.

Ainsi, les acteurs peuvent s’appuyer sur ces événements pour imposer leurs normes en
révélant et en exacerbant les positions de pouvoirs. Le salon constitue ainsi un dispositif
contribuant a construire cet espace social, ce champ organisationnel. Dans son cas sur les vins
de Loire, Garcia montre par exemple que le salon vient imposer et institutionnaliser des
pratiques de ventes portées par les producteurs les plus importants (vente aux encheres,
négoce, vente directe, foires et grande distribution). Toujours dans le cas du vin, Croidieu
(2011) montre comment le classement des vins réalisés lors de I’Exposition universelle de Paris
de 1855 a consacré les vins du Médoc cristallisant cette hiérarchie et les critéres de ce

classement jusqu’a nos jours.

4 - Au cceur des salons : le processus d’apprentissage

Les salons constituent des outils d’appariement et de transformation du marché. Toutes ces
approches que l'on a pu voir précédemment mettent en avant un point sans jamais en
développer une analyse systématique : la création de relations et la circulation des
informations lors de ces salons. Ce processus d’apprentissage est I'un des processus sociaux
les plus centraux lors des salons et celui auquel nous allons particulierement nous intéresser
dans cette these. Les foires, salons et autres formes d’organisations concretes des marchés
constituent autant d’occasion pour les acteurs économiques d’avoir une vision assez globale
et rapide de I'ensemble des entreprises qui constituent un marché ou un champ. Les acheteurs
comme les vendeurs viennent avant tout observer, voir comment fonctionne le marché et
apprendre comment prospecter dans ce type de situation. Si ces événements sont propices a
I'espionnage industriel (Aspers et Darr 2011) ou tout du moins permettent d'observer les
réactions des clients aux produits des concurrents (Maskell, Bathelt, et Malmberg 2006), ils
sont surtout des espaces de collaboration et de construction collective de la connaissance.

Cette dimension est méme la raison d’étre des salons internationaux contemporains pour
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Aspers et Darr. « As long as trade-shows continue to provide a social space designed to
facilitate the transfer of contextual knowledge, and provide the locus of product and labour
markets, the traditional form of periodic yet intense face-to-face encounters in a specific
geographic location are likely to continue to proliferate. » (Aspers et Darr 2011, p.776). On le
voit, la dimension relationnelle est ici également trés importante. Propice a la création de
liens, ces salons vont laisser place a des échanges d’information entre les participants. Ces
liens construits lors des salons vont constituer des canaux pour des échanges sociaux.
L’apprentissage est un processus collectif, autant les acteurs peuvent parvenir a récolter de
I'information uniquement par observation autant I'échange social est déterminant pour la

transmission de connaissances (Lazega et Mounier 2002).

Cet apprentissage concerne des questions d’accés a des informations stratégiques sur les
produits, les concurrents, la chaine de valeur et le marché mais il peut recouvrir des
dimensions bien plus informelles. L'approche des field configuring events, dont nous avons
parlé plus tot, souligne nombre de ces dimensions telles que les maniéres de se comporter,
les maniéres d’évaluer les produits ou de juger des ceuvres d’art. Dans notre cas ou un salon
permet l'intégration d’'un marché local a un marché global, cette dimension parait centrale.
L'organisation d’un salon international implique la rencontre de plusieurs milieux sociaux et
la production d’un contexte que I'on pourrait qualifier de « cosmopolite » ce qui nécessite des
formes d’apprentissage et d’adaptation tres subtiles a ce contexte. Skov (2006) dans son étude
des Fashion weeks montre que le travail dans ce contexte cosmopolite de la mode implique
I'utilisation d’une langue commune (I'anglais) et des adaptations en termes de
comportement. Elle décrit notamment les comportements des hommes d’affaires chinois
considérés comme inappropriés lors du salon mais pourtant acceptés en Chine. Le fait de
cracher, fumer dans les lieux d’expositions, jeter des ordures au sol, sont considérés comme
des comportements trés déplacés dans le contexte cosmopolite de I'’évenement qui importe,
de fait, les normes occidentales de politesse. L'apprentissage s’apparente ainsi a un
mécanisme beaucoup plus important que I’acces a des informations marchandes, il s’agit
d’intégrer un milieu et d’en adopter les normes. Ce n’est donc pas a I’échelle individuelle mais
bien a I'échelle collective que ce phénomene d’apprentissage s’exerce, c'est a I'échelle du

milieu que ce processus prend son sens.
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Un courant de la littérature en économie géographique (Bathelt et Schuldt 2008; Bathelt et
Schuldt 2010; Bathelt 2011; Bathelt, Malmberg, et Maskell 2004; Maskell, Bathelt, et
Malmberg 2006; Schuldt et Bathelt 2011), s’intéresse spécifiquement a ce processus. Ces
auteurs considerent que la nouvelle économie mondialisée se caractérise par des difficultés
pour les entreprises d’identifier de nouveaux partenaires, clients ou fournisseurs issus de
différentes parties du monde (tache plus aisée au niveau local) afin de construire ce qu’ils
nomment des global pipelines, c’est-a-dire des liens internationaux avec d’autres entreprises
en opposition avec leurs liens intra-régionaux permettant de diversifier leurs ressources. Ces
liens peuvent constituer un accés a de nouvelles connaissances et opportunités, et ne
nécessitent pas en soi de co-localisation durable mais uniquement une proximité
géographique temporaire. Ainsi, pour ces auteurs, ces liens sont construits lors des foires
commerciales internationales qui permettent de regrouper le microcosme de l'industrie en
un seul et méme lieu (Bathelt et Schuldt 2008; Bathelt 2011). Ces auteurs soulignent que les
salons donnent une vision globale et rapide du marché dans son ensemble, permettent

d'observer les différents acteurs et de se comparer soi-méme a ses concurrents.

Cette approche s’inspire de celle de I’économie de la proximité. Cette approche, développée
notamment en France s’intéresse a la notion de « proximité » en cherchant a comprendre les
phénoménes économiques d’agglomération et d’innovation, a travers les dynamiques
d’interactions, d’échanges sociaux, et d’organisation. L'économie géographique, notamment
a travers I'approche de Krugman (1991) a largement fait accepter le fait que la concentration
spatiale des populations et des entreprises est due a I'existence d’externalités positives liées
directement a la proximité géographique. Les acteurs économiques travaillent ensemble et
ont des relations d’échange nécessitant une co-localisation permettant des échanges
d’information et de connaissances tacites. De fait, ces externalités provoquent I'’émergence
de podles régionaux appelés communément clusters, regroupant divers acteurs autour de
compétences plus ou moins homogenes et complémentaires. Or, ce constat doit étre nuancé,
car les contraintes de proximité géographique sont aujourd’hui minimes dans la coordination
économique (Rallet et Torre 2001). Ainsi, pour les auteurs de cette approche, la notion de
proximité doit étre problématisée : Que signifie « étre a co6té de » sachant que ce terme ne
présente pas qu’une acception géographique ? Le postulat de base est donc celui de dissocier

ce qui reléve d’une proximité purement physique, c’est-a-dire la distance géographique entre
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deux acteurs? et une proximité relevant d’aspects socio-économiques (Bouba-Olga et
Grossetti 2008). Ces auteurs ont donc cherché a construire diverses typologies des dimensions
gue recouvre cette notion, tout en essayant de comprendre I'impact et le r6le de chacune de
ces dimensions sur les activités économiques. Ces typologies ont ainsi été construites sur la
base de notre premiére distinction (ce qui reléve de la distance géographique et ce qui n’en
releve pas). Torre et Rallet (2004) distinguent ainsi la proximité géographique de la proximité
organisée, la seconde relevant d’une essence relationnelle et se définissant a travers deux
logiques : la logique d’appartenance (les interactions entre les membres d’une organisation
sont facilitées par les regles de routine ou de comportement qu’il suivent), et la logique de
similitude (les membres d’une organisation peuvent partager les mémes systémes de
représentations, de croyance ou de savoir, ce qui favorise leur capacité a interagir). Pecqueur
et Zimmermann (eds. 2004) reprennent cette distinction de base mais vont diviser la proximité
organisée en deux éléments : la proximité organisationnelle qui renvoie a une interaction
directe entre les acteurs, et la proximité institutionnelle basée sur le partage de normes et ne
nécessitant pas d’interactions directes. Comme le souligne ces auteurs, ces deux grandes
formes de proximité que constituent la proximité géographique et la proximité organisée
jouent un rble fondamental dans le transfert de connaissances tacites et le partage
d’informations, la proximité géographique permettant une coordination locale et un échange
d’informations et de connaissances, et la proximité organisée facilitant ces échanges grace
aux similarités cognitives ou culturelles des acteurs. Néanmoins ils soulignent également que
la proximité géographique ne joue pas un réle aussi fondamental que le supposait I'économie

géographique.

Pour Rallet et Torre (2004), la proximité géographique est nécessaire entre deux acteurs au
moment du démarrage d’'un projet ou d’'un contrat, notamment s’ils ont des bases de
connaissances différentes ainsi qu’au moment de la gestion des conflits, la co-localisation
facilitant la concertation. Ainsi, la proximité géographique n’a pas nécessairement besoin
d’étre durable, a I'heure des technologies de I'information et de la communication, les besoins
en proximité géographique peuvent étre temporaires, des rencontres étant suffisantes pour

laisser la place a une coopération sur le long terme. Néanmoins, ces rencontres en face a face

2 Souvent pondérée par le temps et les colts de déplacement entre ces deux acteurs.

64



PARTIE | - Salons internationaux et processus d’apprentissage collectif : La formation d’un milieu
social dans la mondialisation d’un marché

seront toujours nécessaires pour prolonger la coopération (Rychen et Zimmermann 2008). La
proximité organisée prend ainsi la succession de la proximité géographique, a travers la

routinisation des interactions.

Les salons constituent un parfait exemple de co-localisation temporaire d’acteurs. Regroupant
des professionnels d’une industrie donnée, elle permettrait la diffusion des connaissances et
des informations parmi les participants en prenant la forme de clusters temporaires. Selon
Bathelt et Schuldt (2008), ces évenements sont des lieux dans lesquels se diffusent et se créent
des connaissances sur la structure de la chaine de valeur et son évolution en permettant un
processus d’apprentissage entre firmes. Mais cet apprentissage n’est pas un apprentissage
individuel au contraire, ces auteurs soulignent que lors des salons ou lors de ces clusters
temporaires une nouvelle information a I'échelle globale est construite (Maskell et Malmberg
1999, Bathelt et al. 2004, Maskell et al. 2006, Bathelt et Schuldt 2010, Bathelt et al. 2011) : ce
qgue Bathelt et al.(2004) appellent un phénomeéne de global buzz. Ce phénomene se produit
lorsque les événements respectent les conditions suivantes (Bathelt et Schuldt 2010) :
coparticipation explicite maximisant les interactions de face a face, existence de communauté
épistémiques et de pratiques et existence de relations économiques denses et multiplexes.
Ainsi, lorsque des individus partageant les mémes communautés de pratiques et de savoirs
sont temporairement ensemble lors d’un salon, cela génére une nouvelle information, une
nouvelle donne a I'échelle de I'industrie permettant la création de nombreuses opportunités
d'apprentissage durant et apres le salon, ce qui facilite le maintien de relations commerciales
de longue distance (Maskell et Malmberg 1999, Maskell et al. 2006, Power et Jansson 2008).
Le buzz, provient des discussions entre individus, favorise et entretient les relations de

contrats entre entreprises.

Cette approche constitue une vision un peu mécaniste de ce processus d’apprentissage mais
présente 'avantage de dépasser les approches managériales que nous avons pu voir au départ
qui n’observent I'effet des salons que du point de vue de la firme. Nous sommes la dans une
vision systémique des foires internationales. Les entreprises peuvent ainsi se renseigner sur
les nouvelles technologies, sur les stratégies de leurs concurrents et sur leurs clients lors de
ces événements. Ce processus d’apprentissage est un phénomene collectif et invite a regarder

plus en détail la circulation des informations et les structures relationnelles qui se forment lors
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de ces évenements. Quelque chose de nouveau émerge de ces salons méme si cela n’est pas

toujours caractérisé.
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Conclusion : Les réles multiples des salons internationaux

Dans ce chapitre nous avons cherché a montrer le réle que pouvait jouer les salons dans
I’organisation des marchés. A la lumiere de ces différentes littératures plusieurs conclusions
peuvent étre tirées : Les salons commerciaux s’apparentent en premier lieu a des « machines
a créer des contacts ». Que les salons soient considérés comme des outils managériaux,
comme des places de marché, comme des événements configurateurs de champ ou comme
clusters temporaires, toutes ces approches ont en commun le fait qu’elles placent la
dimension relationnelle des salons au cceur de I'analyse. Les entreprises participent aux salons
avant tout pour nouer des relations entre elles, pour prospecter de nouveaux clients, pour
observer le marché ou pour discuter avec leurs concurrents. Loin de désencastrer le marché
de toute relation sociale, ces places de marché créent du lien (Cochoy 2012). Ces salons ont
méme pour effet d’encastrer le marché - au sens dans lequel Granovetter I'emploie (1985) -
dans des relations inter-individuelles. Cela produit de la confiance entre I'acheteur et le
vendeur, et favorise I'appariement. Ce lien n’est pas forcément durable mais il peut étre
nécessaire pour initier un premier contrat entre deux entreprises. Cela renvoie a la dynamique
entre encastrement et découplage (notions empruntées a White 2011 [1992]) que Grossetti
et Bés (2003; 2001) proposent. Un partenariat entre deux organisations débute
nécessairement par un ou des liens interpersonnels, I'encastrement relationnel est une
condition préalable a tout partenariat. Le découplage se produit lorsqu’une routine des
interactions apparait et que les organisations peuvent s’affranchir de ces liens
interindividuels. Le réle des salons peut étre défini ainsi : encastrer le marché pour poser les

bases de futurs partenariats (Favre et al. 2012).

Deuxiémement, les salons ne sont pas I'incarnation du marché et de ses mécanismes, mais
une forme spécifique d’organisation des marchés. Organiser une place de marché n’est pas
anodin, c'est une maniere d’organiser I'appariement entre offre et demande parmi une
multitude d’alternatives. De fait une place importante doit étre faite aux « constructeurs de
marché » ces acteurs qui organisent des salons, des places de marché ou des foires, car ce

sont eux qui par leur action conduisent a organiser le marché de cette maniére et non d’une
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autre. Ces formes du marché sont particuliéres puisqu’elles ont pour but de faire rencontrer

en face a face '’ensemble des acteurs du marché.

Enfin, et ce troisieme point est le plus important selon nous, plus que de favoriser
I'appariement, les salons laissent place a des processus sociaux entre les participants :
observation entre concurrents, définition d’un milieu social, de son mode de fonctionnement
et de ses frontiéres, apprentissage et intégration a ce milieu et régulation du secteur. Les
salons jouent particulierement un réle important au moment de la naissance d’une industrie
ou lors de moment de rupture et de changement du secteur, pour « reconfigurer le champ ».
Les acteurs d’'une industrie peuvent s’appuyer sur ce type d’évenement pour gagner en statut,

se rendre visible et méme pour changer les regles du milieu.

Revenons a notre cas du salon comme dispositif de mondialisation. L'organisation du salon
Promoshow vient réunir 'ensemble d’une industrie africaine de la distribution de
programmes. A la lumiére de ces approches, nous pouvons formuler plusieurs hypothéses sur

ce qui fait du salon Promoshow un dispositif de mondialisation :

e Le salon vient apparier une offre de programme internationale et une demande
africaine permettant d’intégrer le marché africain au marché international, alors qu’il
en était jusqu’alors isolé. Le salon permet ce processus d’intégration en encastrant les
relations marchandes dans des relations sociales

e Le salon vient transformer la maniére dont s’organisent les échanges de
programmes de télévision en Afrique. L'organisateur du salon participe a cette
construction ou du moins a cette transformation du marché.

e Le salon permet la création d’un milieu social de la distribution et trace notamment
ses frontiéres. |l permet de rassembler plusieurs milieux sociaux jusqu’alors isolés les
uns des autres (au moins deux : celui des acteurs locaux et celui des acteurs
internationaux). Cette définition d’un milieu social implique la production de normes

et valeurs spécifiques pour réguler les échanges.

Cette approche des salons est encore incompléte. Bien s(ir les questions centrales sont celles
de I'appariement et de la construction d’'un milieu social. Mais cette définition d’'un milieu

social laisse supposer I'existence d’un processus social d’intégration des participants a ce
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milieu. Derriére chacun de ces phénomeénes un processus est central : celui de I'apprentissage

qui permet a la fois I'intégration des normes spécifiques du milieu et leur définition.
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CHAPITRE Il - EVALUATION, SELECTION ET DIFFUSION DE NORMES
MARCHANDES : LE PROCESSUS D’APPRENTISSAGE COLLECTIF DANS UN

SALON

Le salon Promoshow Africa que nous étudions participe a I'intégration d’un marché local a un
marché mondial. Le salon constitue un « dispositif de mondialisation » dans le sens ou il a pour
but de créer des liens entre plusieurs acteurs issus d’au moins deux milieux sociaux : un milieu
international et un milieu local. En réunissant I'ensemble des acteurs d’une profession en un
méme lieu, ce salon participe a I’émergence d’un unique milieu social de la distribution

audiovisuelle en Afrigue.

Tous les travaux sur les salons que nous avons vu dans le premier chapitre insistent sur
I'importance de la dimension relationnelle lors de ces événements : On participe aux salons
avant tout pour y créer des liens avec de nouveaux clients, avec de nouveaux fournisseurs ou
méme avec des concurrents. Pourtant aucune de ces approches ne porte réellement le regard
sur ce point et se limitent a des conclusions générales sur I'importance de la construction de
son « réseau », entendu comme « réseau personnel », lors de ces salons. C'est
particulierement le cas pour les approches managériales qui cherchent a évaluer le retour sur
investissement de la participation a ces événements pour les entreprises. Les analyses des
salons comme évenements « configurateurs de champs » ou comme « clusters temporaires »,
dépassent ce point de vue en proposant des analyses des salons comme systémes. Elles
regardent I'ensemble du salon et cherche a évaluer ce qui émerge de cet ensemble :
apprentissage collectif, délimitation d’un milieu social, régulation d’'un marché ou d’une
industrie. Dans tous ces processus les relations interpersonnelles sont importantes car ce sont

elles qui forgent ce milieu et qui permettent de s’y intégrer. Au gré des rencontres et des
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interactions, on comprend comment fonctionne I'industrie, on en distingue la structure, les
principaux acteurs, on comprend comment fonctionne la chaine de valeur. Au fur et a mesure,
on intégre le milieu et on se positionne de plus en plus au coeur de ce réseau, on capte des
informations diverses, on percoit des opportunités commerciales, on est au courant des
rumeurs. Un processus social est ainsi a I'ceuvre derriére ce mécanisme : I'apprentissage

collectif.

Ce processus est central dans notre cas de la construction d’'un marché des programmes en
Afrique car, comme nous l'avons énoncé en introduction, ce salon vient transformer et
diffuser de nouvelles pratiques marchandes dans ce secteur. Il ne s’agit pas uniquement d’une
rencontre entre une offre et une demande qui s’ignoraient mutuellement jusqu’alors mais de
définir la maniere dont doivent se dérouler les transactions, définir les objets échangés, leur
valeur et les regles des échanges. Le processus d’apprentissage collectif, tel que nous le
voyons, ne constitue pas, comme dans nombre de recherches sur les secteurs dits knowledge
intensive que nous verrons dans ce chapitre, un moyen d’accéder a une expertise, a des
compétences techniques ou a des brevets. Il s’agit plutot d’apprendre et diffuser des maniéres
de faire affaire, des techniques de vente, des maniéeres de qualifier et évaluer des produits,

bref d’apprendre les conventions et les normes d’échange dans un secteur donné.

Ce processus que nous proposons d’appeler « apprentissage marchand » est assez peu
présent dans la littérature sociologique, en sciences économiques ou en sciences de gestion.
Pourtant il constitue selon nous un mécanisme toujours présenté en filigrane dans la vision de
la sociologie économique. Florence Weber (2000), en étudiant des transactions dans le cadre
familial, nous montre que, dans ce cadre ou les transactions sont souvent ponctuelles et ou il
n’existe donc aucune institution et aucune norme encadrant I’échange, la nature de la
transaction ne va pas de soi. Définir ce qui est transféré, ce qui fait I'objet de I’échange, le sens
de ce transfert, la valeur de |'objet, la maniére de la déduire, etc. tous ces éléments font débat
et laissent souvent place a des incompréhensions ou des jugements différents. Cela révéle a
quel point les échanges marchands sont instables si aucune convention ne les encadre. C'est
parce que les acteurs sont d’accord collectivement sur nombre de conventions de I'échange
gue celui-ci est possible (Dubuisson-Quellier et Neuville 2003; Eymard-Duvernay 2006;

Favereau et Lazega 2002). Si les marchés fonctionnent sur des régles parfois tacites, des
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institutions, des conventions ou autres normes sociales qui encadrent les échanges, c'est bien
gue ces conventions sont apprises par les individus et les entreprises. Si dans la plupart des
marchés, les individus n’ont pas conscience de l'importance de la construction de ces
conventions, c'est qu’a un moment donné, les acteurs ont été intégrés a un milieu social et les
ont apprises. La persistance dans le temps de ces conventions, une fois un marché stabilisé,
est liée au fait que les individus les prennent pour argent comptant (taken for granted) sans

jamais les remettre en question (Stinchcombe 1987 [1968]).

Or comme nous essaierons de le montrer dans cette thése, les salons constituent un excellent
moyen de comprendre les regles informelles de fonctionnement d’'un marché et de s’intégrer
a un milieu. Aspers et Darr (2011) décrivent par exemple comment les entrepreneurs de
I'industrie du real time computing en participant aux salons ont pu comprendre comment et
a qui pouvait se vendre cette nouvelle technologie. Ainsi, si peu d’études se consacrent
pleinement a ce processus d’apprentissage marchand, on le retrouve dans bien des approches
en filigrane et méme parfois au coeur de I'analyse (c’est le cas notamment de Bourdieu a qui

nous consacrerons une partie de ce chapitre).

Dans ce chapitre nous proposons de nous appuyer sur la théorie néo-structurale du processus
d’apprentissage et de socialisation dans un contexte marchand (Lazega et Mounier 2002;
Lazega 2009). Le but est de proposer un cadre théorique permettant d’étudier I'apprentissage
et son réle pour la transformation du fonctionnement du marché. L'apprentissage entre les
membres de plusieurs entreprises, qualifié le plus souvent d’apprentissage inter-
organisationnel, est un processus avant tout relationnel. Beaucoup de recherches ont été
menées sur ces échanges de connaissances entre firmes dans les industries contemporaines
(pour un état de I'art voir Gulati et al. 2000). Néanmoins, ce processus est souvent dépeint
comme le simple transfert de connaissance par l'intermédiaire des liens entre entreprises.
Mais c'est a une autre échelle que nous souhaitons étudier ce processus. Nous souhaitons
étudier comment un marché local s’intégre a la mondialisation par I'intermédiaire d’un salon.
Notre hypothese est que, d’une part, ce salon agit comme un forum permettant aux acteurs
d’apprendre les uns des autres sur la maniere de conduire leurs affaires en Afrique sub-
saharienne et, d’autre part, de sélectionner et de valider les normes de fonctionnement du

marché et plus précisément la maniere dont les échanges doivent étre réalisés. En ce sens,
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I'apprentissage sur un marché tel que celui-ci, constitue un véritable processus de
« socialisation marchande ». Le cadre d’analyse néo-structural, fondé sur la « microsociologie
de la connaissance » (Lazega 1992a) et sur I'analyse des réseaux sociaux, qui part de I'analyse
des interdépendances entre acteurs et étudie les échanges sociaux informels entre les
membres d’un collectif, nous semble ainsi approprié pour étudier le réle de I'apprentissage
dans la formation de ce milieu. L'apprentissage, défini comme I'acquisition et |'évaluation
d’informations jugées pertinentes par les membres d’un collectif, n’y est pas percu comme un
phénomeéne purement individuel. Il peut étre vu comme un processus relationnel et interactif
qui peut étre représenté a I'aide d’une analyse de réseaux d’échanges sociaux en contrepartie

de la reconnaissance du statut et de I'autorité du conseiller (Blau 1964).

Dans un premier temps, nous décrivons en quoi consistent les enjeux de cet apprentissage
dans un contexte de mondialisation d’'un marché. Nous montrons que la mondialisation d’un
marché nécessite des ajustements dans la définition de la valeur des produits et implique ainsi
un processus d’ « apprentissage marchand ». Nous présentons ensuite les principales
approches de l'apprentissage inter-organisationnel vu comme processus relationnel. Ces
approches que nous qualifions de « mécanistes » se limitent souvent a concevoir
I'apprentissage comme un simple transfert de connaissance, nous proposerons d’adopter un
cadre d’analyse néostructural du processus d’apprentissage basé sur la validation des

connaissances pertinentes par le collectif.

73



PARTIE | - Salons internationaux et processus d’apprentissage collectif : La formation d’un milieu
social dans la mondialisation d’un marché

1- Apprendre dans un marché, apprendre le marché

Comment les salons, foires et autres rencontres en face a face dans les industries
internationales peuvent permettre de construire ou de transformer un marché et ses
pratiques marchandes ? Quand un marché local vient s’intégrer a un marché global, plusieurs
milieux et donc plusieurs normes marchandes peuvent entrer en concurrence. Coexiste ainsi
sur le salon une pluralité de maniéres de réaliser les échanges, de faire des affaires, de
conclure des contrats et méme de définir les biens. Ceci est d’autant plus important dans notre
cas pour deux raisons. D’une part il s’agit d’'un marché dans lesquels la définition des biens a
échanger n’est pas stable et fait débat. Comme nous le verrons par la suite, il existe de
nombreuses maniéres d’échanger des droits de diffusion de programmes : parle-t-on du bien
matériel (DVD, VHS) ou de ses droits de diffusion ? Parle-t-on des droits de diffusion ou d’un
espace publicitaire ? Un programme est-il un prototype ou un bien reproductible et
revendable a de multiples reprises? Nous le verrons, ces dimensions font débat et les
participants du salon n’en ont pas tous la méme définition. D’autre part, il s’agit d’un milieu
international. Des personnes issues de nombreuses parties du monde essayent tant bien que
mal de stabiliser un marché. Ces personnes issues de multiples cultures constituent autant de
maniéres différentes de faire des affaires et de visions pour réguler le marché. C'est donc dans
ce contexte que se déroule ce processus d’apprentissage ce qui nous amene a poser la
question de ce que ces individus sont censés apprendre dans ce marché. Quelles normes les
individus sont-ils amenés a apprendre ? Quelles normes sont sélectionnées et s'imposent au

collectif ?

Cette question de I'apprentissage en contexte marchand est assez peu traitée en sociologie
économique néanmoins les travaux de Pierre Bourdieu sur I’Algérie (Bourdieu 1963,
2001[1958] ; Darbel et Bourdieu 1963) peuvent nous aider a comprendre les dimensions et
les implications de cette question de I'apprentissage en contexte marchand. En analysant les
rapports sociaux entre la frange la plus pauvre d’un pays colonisé et le colonisateur, il montre
que cette rencontre implique des ajustements qui se traduisent dans les pratiques

économiques, dans les formes de calcul et dans la perception du temps des colonisés.
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Bourdieu donne ainsi la définition d’un « habitus économique » nous amenant a concevoir cet
apprentissage en contexte marchand comme une forme de socialisation secondaire qui laisse
transparaitre des formes de domination. Nous verrons ensuite comment ce cadre d’analyse
peut s’appliquer a la maniere dont les individus définissent un produit et surtout sa valeur.
Nous montrons ainsi que la valeur d’'un produit ne va pas de soi et que I'intégration d’un
marché local a un marché mondial peut faire coexister plusieurs définitions dissonantes de la

valeur.

1.1- L’apprentissage dans un marché : Une socialisation marchande

L'une des seules approches en sociologie économique a mettre de maniére explicite au cceur
de son analyse cette question de I'apprentissage de normes marchande est celle de Bourdieu.
Pierre Bourdieu a partir de ses travaux sur I’'Algérie a la fin des années 1950 critique la vision
ethnocentriste de certains modeles des sciences économiques qui fait du calcul rationnel, de
la maximisation de l'utilité et de la préférence le principe de base de toute activité
économique. Partant de l'approche de Max Weber (1991 [1904]) qui considére que ces
éléments constituent la manifestation de la rationalisation de la vie économique propre aux
sociétés capitalistes, Bourdieu étudie la maniére dont les paysans algériens s’adaptent a un
systeme économique importé d’Europe par les colons. En effet a la différence des travaux de
Weber sur I'émergence d’un ethos capitaliste a partir de I'analyse des sociétés protestantes,
dans le cas de I’Algérie le systeme économique n’est pas d{ a une évolution de la société mais
importé par le systéeme colonial francais. Dans « Travail et travailleurs en Algérie », Bourdieu
et Darbel (1963) étudient le comportement des différents groupes de la société algérienne
face a I’économie capitaliste. Leur point de départ est qu’il existe dans I'importation de ce
systeme un rapport de domination qui impose aux colonisés d’adopter les lois, les regles et le
mode de fonctionnement des colonisateurs. Les normes juridiques et administratives, les lois
fonciéres ou les droits de propriétés sont directement transposés a partir du modele
européen. La colonisation entraine d’abord une évolution des structures de la société, les
populations rurales passent de l'artisanat, et de I’agriculture vivriere a la ville ol ils

rencontrent une universalisation des rapports monétaires et marchands. Sans aucune
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spécialisation, ces populations sont obligées de prendre au hasard le premier emploi qui se
présente a elles. L'entrée d'un salaire régulier, dans la famille patriarcale bouleverse la
hiérarchie au profit de son bénéficiaire (souvent le fils). Ce développement du rapport travail-
revenu favorise le morcellement de la famille traditionnelle en ménages. Bourdieu insiste
notamment sur I'importance des évolutions linguistiques qui matérialisent I'évolution des
mentalités. La prise de conscience du temps de travail et de non travail se retrouve par
exemple dans I'apparition de proverbes tels que « makanch akhoudim, makanch akhoubiz »
(pas de travail pas de pain). Ce passage a la rationalisation est étudié a travers les variations
du nombre de personnes occupées par famille selon le revenu familial, les niveaux d'aspiration
et de profit selon le niveau du revenu, ou de la propension a consommer selon le niveau de

vie.

Mais ce qui intéresse en premier Bourdieu est le développement d’un « esprit de calcul ». A
I'inverse de la capacité de calculer, qui elle est universelle, pour Bourdieu, le développement
de I'esprit de calcul doit étre contextualisé historiquement. Cet esprit de calcul tranche avec
les formes traditionnelles d’échange notamment au sein de la famille et dans le voisinage qui
suivent davantage une forme de don contre-don. Ces échanges sont basés sur la bonne foi,
I’équité et une certaine confiance qui conduit a mettre de c6té, voir a rejeter, toute logique
de calcul rationnel. Ce calcul est traditionnellement mal vu et dénigré par les populations dans
les échanges domestiques. Or, « refuser de calculer dans les échanges familiaux, c’est refuser
d’obéir au principe d’économie comme propension et aptitude a économiser ou a faire des
économies (d’efforts, de peine, puis de travail, de temps, d’argent, etc.) » (Bourdieu 2003,
p.84). La société rurale algérienne ignore le capital et les mécanismes du capitalisme, plus
globalement, les relations dans la production et dans les échanges sont basées sur
« limportance du commerce d’honneur et de prestige, des pactes de protection et
d’association. » Au contact des colons et des populations urbaines d’Algérie ayant adopté les
codes des colonisateurs notamment par |'accés a des biens considérés comme ostentatoires,
cette logique de dénégation du calcul se heurte aux mceurs de la vie en ville. Souvent
employés comme ouvriers, les travailleurs s’indignent par exemple que le salaire ne soit pas
défini en fonction des besoins (et notamment du nombre d’enfants) mais par rapport au
mérite. Bourdieu réalise une enquéte sur le calcul de temps de travail et de rémunération.

Moins que les réponses en tant que telles, c'est la capacité a répondre a ce questionnaire qui
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I'intéresse. Il montre ainsi que beaucoup de paysans kabyles d’immigration récente ne
parviennent pas a proposer des réponses cohérentes a lI'inverse des citadins pour qui ces
notions ne posent pas probléme. Il insiste ainsi sur cette question de I'apprentissage de cet
esprit de calcul au contact des populations urbaines et directement ou indirectement auprés

des populations européennes, notamment dans les relations de travail.

Le développement de cet esprit de calcul s’observe particulierement dans un changement de
comportement a I’égard du temps (Bourdieu 1963). Pour le paysan algérien, le temps n’a pas
la méme signification que dans le milieu technique ou la durée est objet de calcul. Dans
I'agriculture vivriere, c’est le travail a faire qui délimite les horaires. Il n’existe pas d’évaluation
guantitative du temps, la vie agricole est faite d’attente et de soumission aux saisons et a la
météo. La terre n’est pas percue comme moyen de production mais comme la « mére
nourriciére », et le travail de la terre n’est pas une facon de gagner sa vie mais une fagon de
vivre. Le calcul existe mais il s’agit d’un calcul sans prévision, sans accumulation pour
I'investissement futur. Le paysan ne dissocie pas le travail de son résultat et I'investissement
n‘est pas décidé sur le profit escompté mais sur la récolte précédente a l'inverse d’un
investissement dans I'économie moderne qui suppose un avenir abstrait et symbolique
reposant sur une prévision. Il existe pourtant des systemes de crédit, mais ce procédé (le
Fellah) est uniquement un crédit d’'urgence pour la consommation et constitue une forme
d’entraide. Il existe une relation personnelle avec le préteur, une confiance mutuelle et une

absence de taux d’intérét.

Ainsi, c'est ce passage du traditionalisme a la rationalisation de la conduite et au
développement de I'esprit de calcul qui intéresse Bourdieu. Or, le fonctionnement de tout
systeme économique est lié a I'existence d'attitudes a I'égard du monde et plus précisément
a I'égard du temps, et il faut interroger la maniéere dont les attitudes s’adaptent au systéme a
travers le développement d’'une « conscience économique », ce qui constitue un
apprentissage. Or cet « apprentissage de I'économie moderne ne se réduit pas, comme on
pourrait le croire, a sa dimension purement technique (qui n’est sans doute pas négligeable).
Adhérer a la vision “utilitariste”, c’est rompre avec tout un art de vivre et, du méme coup, avec
tous ceux qui le partagent et qui se sentent directement visés par ce qui leur apparait comme

un reniement » (Bourdieu 2003, p.84). Forcé par la nécessité de se nourrir, ces populations
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doivent tirer un trait sur les pratiques économiques traditionnelles et apprendre les regles de
ce fonctionnement économique importé. Cet apprentissage revét ainsi une forme de
socialisation voir d’acculturation a cet esprit de calcul. Bourdieu critique ainsi les fondements
de certaines approches de la science économique qui font de I’acteur économique
« rationnel » un acteur universel (Bourdieu 2000). Il y oppose une vision de I'acteur rationnel
comme « produit de conditions historiques tout a fait particuliéres, (...), un cas particulier

d’habitus économique historiquement situé et daté. » (Bourdieu 2003, p.79)

Cette question de I’ « habitus économique » constitué de I'ensemble des dispositions
permettant a cet esprit de calcul de se développer a été également investiguée par Lebaron
qui propose dans la lignée de Weber la notion d’ « ethos économique » (Lebaron 2009). Cette
notion d’ethos a d’abord été développée par Weber pour décrire une éthique mise en
pratique dans la vie quotidienne (Weber 1991 [1904]). Chez Weber, cet ethos peut étre vu
comme un ensemble d’attitudes plus ou moins cohérentes et stables, comme une « conduite
de vie » qui est associée a un systéme économique. En se basant sur I'étude du role de
I’éthigue protestante dans le développement du capitalisme, Lebaron souligne que Weber ne
concevait pas cette ethos comme universel dans les sociétés protestantes. Bien au contraire
cet ethos était caractéristique des acteurs dominants. Bien qu’il soit impossible de ne pas
reconnaitre le lien entre un systéme culturel et les activités économiques, Lebaron souligne
néanmoins que tous les individus dans une société n’ont pas les mémes attitudes et pratiques
a I'égard des activités économiques. Il insiste ainsi sur les compétences économiques qui
constituent selon lui un capital symbolique important dans les sociétés modernes et
notamment chez les élites (Lebaron 2003). Il faut donc, selon lui, étudier les différents
comportements économiques et les différents éthos de classe qui s’observent a travers une
morale du travail et du loisir, déterminé par des conditions économiques (types, niveaux et
régularités de revenus et de patrimoine) et transmis par des formes de socialisations scolaires
et familiales. Le champ économique présente de nombreux problémes considérés comme «
moraux », tels que la propriété privée et publique, le profit, la distribution des richesses, le
travail et les loisirs, la consommation, I'épargne, la régulation de la finance, les sanctions a
mettre en ceuvre face aux comportements déviants (vol, détournement de fonds, fraude
fiscale, etc.). Tous ces problemes font appel a un jugement moral de la part des individus.

Ainsi, « plutét que de penser I'acte moral en termes d’obéissance ponctuelle a une regle
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explicite, on s’intéresse (...) a la facon dont une pratique, c’est-a-dire un comportement moral
particulier, répété, apparait historiquement, se diffuse par un processus de transmission ou
d’imposition plus ou moins formel, et éventuellement décline et disparait. » (Lebaron 2003,
p.436). Cette citation illustre parfaitement la démarche dans laquelle nous nous trouvons dans
cette thése : expliquer comment des dispositions économiques sont apprises et transmises

par des acteurs dans un marché.

A travers ces notions d’ « habitus économique » ou d’ « ethos économique », on voit que les
pratiques économiques ne sont pas les mémes pour I'ensemble des individus d’une société. Il
est donc nécessaire d’historiciser et de recontextualiser ces pratiques dans les rapports des

individus a I'argent, a I'épargne, a la consommation, a la propriété et a sa transmission.

1.2 - L’apprentissage dans un marché comme socialisation secondaire

Qu’est-ce que cette vision des comportements et du calcul économiques comme socialement
et historiguement construits nous apprend sur la construction d’'un marché ? Transposons ce
raisonnement macrosocial de I'apprentissage des « dispositions économiques » a I'échelle
mésosociale d’une industrie ou d’un marché. Ces marchés ne constituent pas uniquement des
mécanismes permettant une coordination entre une offre et une demande mais sont sous-
tendus par des milieux sociaux aux normes et valeurs spécifiques (Lazega 2009). De la méme
maniére que dans le cas de Bourdieu, dans un marché ou dans une industrie les dispositions
économiques sont apprises. Ces dispositions ne sont pas anhistoriques et universelles mais
sont au contraire spécifiques a chaque industrie, a chaque marché et a chacun de ces milieux
sociaux. Les manieres de faire des affaires, les différentes conventions qui encadrent les
transactions, les codes et normes sociales qui spécifient quels produits sont échangés et de
quelle maniere ils doivent I'étre, régissent le comportement des entrepreneurs. Souvent ces
conventions préexistent lorsqu’un individu obtient son premier emploi dans une industrie et
il s’agit pour lui de les apprendre pour s’intégrer a ce marché. L'apprentissage dans un marché
ne se fait pas de maniére mécanique la non plus, il s’agit d’apprendre laborieusement les

normes de fonctionnement du milieu.

79



PARTIE | - Salons internationaux et processus d’apprentissage collectif : La formation d’un milieu
social dans la mondialisation d’un marché

La sociologie des professions propose un cadre d’analyse intéressant pour comprendre le
processus d’intégration a un « groupe professionnel ». Il nous semble ainsi possible de
transférer ce cadre d’analyse a la question de ce que nous appelons I’ « apprentissage
marchand ». Cet apprentissage qui permet l'intégration a un groupe professionnel est
considéré comme une forme de socialisation secondaire : une socialisation professionnelle
(Berger et Luckmann 2012 [1966]). La socialisation primaire correspond a I'incorporation de
savoirs de base a travers un apprentissage primaire du langage, de modéles de conduite
typiques et des codes permettant la définition sociale des situations. Ces savoirs de base sont
incorporés par les enfants au sein de la famille, de I'univers scolaire et dans leur relation aux
adultes chargés de leur socialisation. Berger et Luckman proposent une théorie de la
socialisation secondaire définie comme I « intériorisation de sous-mondes institutionnels
spécialisés » et « 'acquisition de savoirs spécifiques et de réles directement ou indirectement
enracinés dans la division du travail » (Berger et Luckmann 2012 [1966], p.189, cité par
Dubar 2000a). A leurs yeux, la socialisation n’est jamais totale ni vraiment terminée, elle se
prolonge tout au long de la vie lors de passage dans plusieurs univers professionnels. Ils
concoivent cette socialisation secondaire comme I'acquisition de savoirs professionnels, tels
gu’un vocabulaire spécifique, des formules ou des procédures prétes a I'emploi. Ces savoirs
acquis sur le lieu de travail et dans l'interaction avec des collégues concernent un « univers
symbolique, une conception du monde » qui sont construits en référence a un champ spécialisé
d’activités et qui sont « situés diversement a l'intérieur de I'univers symbolique en tant que
totalité ». (Berger et Luckmann 2012 [1966], p.191). Hugues (1955) dans son article sur la
formation des médecins montre a quel point cette socialisation secondaire au sein de groupes
professionnels est importante. Devenir médecin implique plus gu’endosser une blouse et
apprendre des savoirs techniques sur le fonctionnement du corps humain. Il s’agit a la fois
d’une initiation a la culture professionnelle et a une forme de conversion qui nécessite
d’adopter une conception de soi et du monde. Ce processus d’apprentissage passe ainsi par
une identification au groupe professionnel, a un groupe de référence précis et par une mise a
I’écart du profane. Cette socialisation secondaire, nécessite un changement de représentation
du monde et une restructuration de l'identité qui doit remplir des conditions telles qu’une
distance de rdle, un processus d’initiation ou une modification du langage et I'acquisition d’un

« appareil de conversation » (Berger et Luckman 2012 [1966]).

80



PARTIE | - Salons internationaux et processus d’apprentissage collectif : La formation d’un milieu
social dans la mondialisation d’un marché

Cette socialisation secondaire agit comme conversion de I'identité et du monde social. Elle
n’efface jamais totalement l'identité générale construite par la socialisation primaire mais
peut transformer par contre une identité « spécialisée » en une autre, par exemple en cas de
reconversion professionnelle. De plus, lorsque la distance entre la socialisation primaire et la
secondaire est trop forte elle peut transformer totalement I'identité comme dans le cas, par
exemple, d’une conversion religieuse. Ces ruptures biographiques entre la socialisation
primaire et secondaire ont été interprétées par Dubar comme « crises des identités » (Dubar

2000b).

Notre argument est que l'apprentissage dans un marché, ce que nous qualifions
d’ « apprentissage marchand » constitue un sous-ensemble de cette socialisation
professionnelle et donc une forme de socialisation secondaire. L'intégration a un groupe
professionnel nécessite une forme de conversion et un processus d’identification au groupe
et de distinction des autres groupes, I'apprentissage marchand est une partie de cet
apprentissage qui consiste a apprendre les pratiques liées aux activités marchandes et
commerciales d’'un groupe professionnel. Dans notre cas, cet apprentissage est un sous-
ensemble du processus d’intégration au groupe des distributeurs et des acheteurs de
programmes de télévision en Afrique. |l consiste en I‘apprentissage de pratiques
commerciales, d’'un « esprit de calcul » spécifique, de manieres d’évaluer la valeur des biens

mais aussi d’éléments informels tels que des maniéres de se comporter.

1.3 - Apprentissage marchand et construction sociale de la valeur

Mais comment cette vision de I’ « apprentissage marchand » comme socialisation secondaire
peut s’appliquer a la maniéere dont sont produites des conventions ou des normes d’échange
dans un marché ? Nous proposons ici d’appliquer ce cadre d’analyse a la question de la
formation de la valeur dans un marché. La construction sociale de la valeur constitue
aujourd’hui un objet de recherche spécifique de la sociologie économique (en témoigne trois
ouvrages récents sur le sujet de Beckert et Aspers (eds) 2011, de Stark 2009 et de Vatin
(ed) 2013a). Ces approches montrent que la question de la valeur conditionne la formation

des prix dans un marché et que le sociologue doit comprendre le processus de formation de
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la valeur en prenant en compte ses multiples dimensions et la maniere dont celles-ci sont
évaluées. Ces approches soulignent que peuvent coexister dans un méme milieu social de
multiples formes de définition de la valeur. Mais peu d’études se sont pour le moment
focalisées sur la construction sociale de la valeur au moment de la mondialisation d’un

marché, c’est-a-dire dans un contexte ou plusieurs définitions du marché sont en concurrence.

Il convient donc en premier lieu de définir clairement le processus auquel nous nous
intéressons : celui de I'évaluation marchande. Nous présentons ici le cadre théorique que nous
mobilisons pour rendre compte de |'évaluation marchande et pour montrer comment ce
processus peut devenir problématique quand coexistent plusieurs définitions de la valeur
dans un méme marché ce qui arrive, par exemple, quand un marché local s’integre a un

marché mondial.

1.3.1 - Qualifier, évaluer, valoriser : Les procédures de définition de la valeur

La question de la valeur en sociologie est aujourd’hui au cceur des valuation studies. Alors
gu’une revue consacrée a ce sujet vient d’étre lancée, cette notion anglaise de valuation reste
polysémique et plusieurs processus sont a I'ceuvre derriére la question générale de la
construction sociale de la valeur3. En fait, de multiples termes ressortent de la littérature :
évaluer, valoriser, calculer, valuer, qualifier, etc. Il est donc nécessaire dans un premier temps
de définir le processus spécifique auquel nous nous intéressons. Vatin (2013) distingue
clairement deux processus derriere cette question de la construction sociale de la valeur. Le
processus de valorisation désigne un processus dynamique augmentant la valeur d’un bien,
en y ajoutant une plus-value, tandis que I'évaluation désigne I'action statique d’attribuer ou
de juger la valeur d’un bien. Alors que la langue francaise distingue clairement ces deux
actions, le mot anglais « valuation » ou le verbe « to value » désignent les deux a la fois. Alors

que Callon (2013) propose de se réapproprier cet anglicisme « pour désigner I'ensemble des

3 Le premier numéro de la revue Valuation studies, nouvellement créée, consacre d’ailleurs toute I'introduction a
une expérience originale qui consiste a demander a I'ensemble des relecteurs de la revue de définir ce qu’ils
entendaient par ce terme et les enjeux de ces recherches (Kjellberg et al. 2013). Les réponses décrites dans cette
introduction soulignent ainsi cette diversité des acceptions.
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récits, mécanismes, dispositifs, outils qui constituent les valeurs et, simultanément, mettent en
place leur mesure » (Callon 2013, p. 268), nous proposons de conserver cette distinction car
c’est spécifiquement a la question de I'évaluation que nous nous intéressons ici, c’est-a-dire a

I'action de définir, juger ou mesurer la valeur d’un bien.

Mais de quelle valeur parlons-nous ? Comme le soulignent Aspers et Beckert (2011), la valeur
d’un bien a plusieurs dimensions inter-reliées. Plusieurs formes de valeurs existent dans la vie
sociale : morale, esthétique, économique, etc. Un bien peut donc étre plus ou moins moral,
plus ou moins utile, plus ou moins cher, etc. Ces échelles de valeurs existent simultanément
amenant a différentes maniéres d’évaluer les biens. Bien entendu lorsque I'on se référe au
marché, c'est la valeur économique qui prévaut ou du moins que I'on a prioritairement a
I'esprit. Pourtant ces différentes dimensions coexistent et il faut donc en tenir compte pour

comprendre ce processus d’évaluation des biens.

Si la valeur peut avoir différentes définitions, elle peut donc étre évaluée de plusieurs
maniéres. Pour comprendre comment des acteurs économiques évaluent ou jugent la valeur
d’un bien il faut donc porter notre regard sur un premier « travail » de définition de la valeur.
L’accent est alors mis sur les procédures et raisonnements cognitifs mis en ceuvre pour définir
la valeur. Cette procédure peut étre vue a travers ce que Rabeharisoa et al. (2000) appellent
un processus de « qualification du produit », dans le sens ou pour devenir un « bien »
échangeable sur un marché, un produit doit étre qualifié. Les acteurs s’appuient sur
différentes dimensions de ce produit afin de le rendre comparable aux autres produits du
marché tout en le singularisant pour le faire correspondre a I'acheteur. « Définir un bien, c'est
le positionner dans un espace de biens, dans un systéeme de différences et de ressemblances,
de classes disjointes mais en méme temps liées les unes aux autres. » (Rabeharisoa et al. 2000,
p. 217). Pour définir la valeur d’'une voiture par exemple, il est possible de prendre en compte
un grand nombre de dimensions ou de propriétés : son co(t de fabrication, sa consommation
de carburant, sa taille, les options et le confort proposé, sa couleur, la réputation de la marque

ou méme le sourire du vendeur.

Un deuxieme « travail » consiste ensuite a évaluer ce bien. Chacune des dimensions peut alors
étre mise en avant pour définir la valeur: une voiture peut avoir de la valeur parce qu’elle

consomme peu de carburant, parce qu’elle est confortable, parce qu’elle roule vite ou encore
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parce gqu’elle est de marque italienne. Le point central est que cette définition de la valeur
n’est pas la méme pour tous les acteurs du marché qui peuvent faire appel a des « espaces de
calculs » différents (Barrey 2006; Callon et Muniesa 2003). Ce calcul, présente a la fois une
dimension qualitative et quantitative comme le souligne Franck Cochoy (2002) a travers la
notion de « qualcul ». Cette notion permet de comprendre comment les consommateurs font
leurs choix entre une multiplicité de produits en mobilisant certains dispositifs tels que
I’emballage permettant de rendre comparable et de qualifier ces produits c’est-a-dire en les
définissant. Le « qual » fait ici référence a cette activité de qualification du bien. Ainsi, méme
si tous les produits ne sont pas objectivement mesurables, la prise en compte de ces
dimensions permet de rendre les biens « calculables ». Toute caractéristique des biens est
ainsi potentiellement mesurable si un travail métrologique d’objectivation et de calibrage a
été réalisé (Barraud de Lagerie, Bidet et Nouguez 2013). Dans ces différentes définitions de la
valeur, le prix tient une place particuliere. Valeur et prix sont différents mais interreliés, le prix
étant la valeur numérique d’échange qui traduit différentes formes de valeur?. Dans les
marchés, la valeur économique est ainsi établie sous forme de prix et cette opération se fait a
travers des procédures d’évaluation (Aspers et Beckert 2011). C'est a travers diverses formes

de calcul, de jugements et de mesures que les acteurs peuvent traduire la valeur en prix.

Loin de constituer une perspective psychologique, ces définitions de la valeur sont avant tout
sociales. Chiffoleau et Laporte (2004), a travers une analyse des procédures de définition des
prix des producteurs de vin en Bourgogne, montrent que celles-ci reflétent la structure sociale
du marché (telle que définie dans le modele socioéconomique des marchés de White 1981).
Elles distinguent parmi les producteurs quatre procédures de définition qui mettent en avant
des éléments trés hétérogenes : un tarif « subi » basé uniquement sur le prix de vente de
I'année passée, des objectifs de revenus basés sur les co(its de production, une prise en
compte du contexte basée sur I'état du marché et les prix des concurrents et enfin un tarif
« qualité » basé sur la qualité du millésime. Ces procédures refletent ainsi les stratégies des
grands crus ou celles des petits domaines. Elles peuvent prendre des significations diverses

selon les acteurs et la maniere dont ceux-ci définissent la valeur et le relient a leurs objectifs.

4 De ce point de vue, il faut souligner le travail de compilation de Jens Beckert (2011) relatant une grande partie
des travaux en sociologie sur la formation des prix et cherchant a unifier I'apport de la discipline a la
compréhension de ce phénomene.
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Cette maniére d’établir une valeur en fonction de traits spécifiques du produit constitue une
maniere de singulariser le produit et de le différencier des autres (Karpik 2007). En ce sens,
les prix constituent une part de l'identité du producteur (Chauvin 2011), car définir le prix
d’une certaine maniere c'est occuper une certaine position dans le marché. Velthuis (2003)
souligne que la définition de la valeur est un acte symbolique issu de conventions partagées
entre les acteurs d’'un marché. Il développe la notion de pricing scripts pour décrire les
différentes procédures de fixation des prix sur le marché de l'art. Selon lui ces scripts
permettent de rendre intelligible le prix dans un marché en créant une forme de sens

commun.

1.3.2 - Marché en construction et dissonances de définition de la valeur

Aux yeux de ces approches, tout au long de la chaine de valorisation du produit, un bien est
qualifié puis requalifié par chacun des acteurs de cette chaine, du fournisseur de la matiere
premiere au consommateur final. De ce point de vue, les recherches soulignent I'importance
de ne pas se limiter a I'étude du marché et des transactions marchandes pour étudier
I’ensemble de la chaine de valorisation (Vatin 2013b). Pourtant quand un maillon de cette
chaine fait défaut, on découvre que la valeur n’est pas un sujet simple et que celle-ci fait I'objet
d’une définition de la part des acteurs. C'est parce qu’il y a accord sur la définition et la liste
des éléments qui constituent le produit, et sa valeur que les transactions peuvent étre
conclues et que cette chaine de valorisation peut exister (Dubuisson-Quellier et Neuville
2003). L'échange suppose des formes d’accords et ces accords supposent la production de
jugements quant a la qualification du produit, que certains économistes appellent
« conventions » (Eymard-Duvernay 2002; Favereau et Lazega 2002). Dans la plupart des cas,
ce qui constitue la valeur d’un bien semble évidente car les acteurs sont d’accord sur les
maniéres de la définir. « Le résultat obtenu est d’autant plus remarquable que les situations
de départ sont souvent ambigués, qu’elles impliquent fréquemment un grand nombre d’agents
aux conceptions et intéréts contradictoires et que la qualité et les caractéristiques des biens
sont généralement entourées de profondes incertitudes. » (Callon et Muniesa 2003, p.191).

Dans bien des situations on rencontre pourtant ces désaccords sur la maniere d’évaluer la
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valeur des biens. C'est le cas notamment dans les phases de transition des marchés et

notamment de leur mondialisation.

Pour Stark (2009), ces accords et désaccords sur la valeur sont constitutifs des marchés. Pour
lui « au niveau le plus élémentaire, une situation perplexe est produite quand il y a désaccord
de principe sur ce qui compte » (Stark 2009, p.5, traduit de I'anglais). Nous sommes toujours
confrontés a ces situations dans lesquelles plusieurs définitions de la valeur peuvent étre
prises en compte et plusieurs choix possibles en confrontation et il faut, pour lui, porter notre
regard sur ces situations indéterminées plutét que sur les institutions stables. Stark souligne
que ces différentes définitions de la valeur peuvent provoquer des « frictions ». Ces
« dissonances » apparaissent dans les collectifs lorsque plusieurs définitions de « ce qui
compte » coexistent. Stark souligne que ces dissonances sur I'évaluation émergent dans les
phases de transition économique, il décrit par exemple le cas d’'une entreprise hongroise au
moment de la chute du bloc soviétique et montre les contradictions entre deux visions de « ce
qui compte » pour les employés : productivisme ou rentabilité. Pour Stark, ces dissonances
peuvent étre créatrices si elles sont organisées, la valeur pouvant émerger des déviations des
routines en prenant en compte ces différents principes d’évaluation et en exploitant leurs
frictions. De fait, ces dissonances sont moins le fait de « compréhensions incorrectes » que
d’« incompréhensions » nous dit Stark. Ces incompréhensions traduisent des définitions
discordantes de la valeur qui peuvent étre bénéfiques dans une organisation qui aura d’autant
plus de chance de survivre dans des environnements mouvants et turbulents en produisant
des évaluations multiples. Cette approche questionne donc les différentes significations que
les acteurs donnent a la valeur ainsi que la coexistence de ces différentes procédures de

définition de la valeur.

Alors que Stark souligne que ces différentes évaluations coexistent et se combinent, la
sociologie des prix montre que certaines formes d’évaluation s'imposent aux acteurs dans les
marchés. Ce sont alors les rapports de pouvoirs et les relations informelles qui vont jouer sur
le choix d’une procédure de définition de la valeur plutot qu’une autre. L'étude de Yakubovich
et al. (2005) sur I'industrie électrique des Etats-Unis au 19°™¢ siécle en est un bon exemple.
Ces derniers montrent que, dans un contexte d’émergence d’un nouveau secteur, le modele

de définition des prix qui s’est imposé était basé sur une lutte politique et des rapports de
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pouvoir bien plus que sur une logique d’efficacité ou de pression économique. Les procédures
collectives de définition de la valeur peuvent donc étre le résultat de négociations et de
formes de domination entre différents groupes attribuant une signification différente a la

valeur.

1.3.3 - Apprendre a définir la valeur

A ce stade, une question reste encore en suspens, celle des éléments qui conditionnent
I’'adoption d’une définition de la valeur ou d’une autre. Le processus social qui conduit a une
procédure de définition de la valeur reléeve d’'un mécanisme d’apprentissage collectif.
Velthuis (2003) souligne ainsi que les procédures de définition des prix dans le marché de I'art
résultent de conventions qui sont apprises par les acteurs a travers un processus de
socialisation qui opére sur le marché. Définir la valeur d’un bien est au coeur de ce processus
d’apprentissage car, pour conclure des transactions, les acteurs doivent se coordonner et
parvenir a un accord sur ce qui doit étre échangé et comment il doit I’étre. Or sur un marché
s’exercent plusieurs formes de socialisation véhiculant différentes conception de la valeur. Ce
processus d’apprentissage est donc susceptible d’étre différent pour chacun des acteurs d’un
marché en fonction de ses interactions et des différentes influences auxquelles il est soumis.
C'est particulierement le cas dans une phase ol un marché local vient s’intégrer a un marché
globalisé. Comme dans le cas de notre étude, différents groupes d’acteurs portent ainsi
différentes visions du marché, et c'est la que I'apprentissage marchand s’immisce au coeur de
notre problématique. Quelle procédure doit étre apprise et adoptée par les membres du
marché ? Les arguments de Bourdieu, lorsqu’il dépeint le conflit entre les pratiques
marchandes traditionnelles de I’Algérie rurale avec les pratiques marchandes importées du
capitalisme européen, peuvent étre avancés (Bourdieu 1963). Les normes qui s'imposent et
qui sont celles apprises par les individus sont celles des acteurs dominants. La question de la
production d’une définition commune de la valeur dans un marché implique donc de regarder
a la fois comment les acteurs apprennent cette norme commune mais également la maniere
dont cette norme est produite. Cela implique d’étudier la structure de milieu, de repérer les

acteurs dominants et de montrer comment une norme est imposée et institutionnalisée.
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Notre vision de I'apprentissage marchand dans une phase de mondialisation d’un marché
implique donc de I'étudier comme un processus violent a travers lequel les pratiques sont

calquées sur celles des acteurs dominants et s'imposent aux autres.

De ce point de vue, les approches basées sur I'analyse des réseaux sociaux ont montré que les
marchés sont notamment des milieux sociaux dans lesquels on peut voir a I'ceuvre des formes
d’intégration, de socialisation et d’apprentissage (Eloire 2010; Lazega 2009; Pina-Stranger et
Lazega 2011). C'est a cette vision relationnelle de I'apprentissage que nous consacrons la

partie suivante.

2 - Au-dela d’une vision mécaniste : 'apprentissage comme phénoméne collectif

Si peu d’études des salons se sont intéressées a |'analyse systématique des liens qui sont créés
lors des évenements tels que des salons commerciaux, a I’échelle des industries, beaucoup
d’études cherchent a décrire ce processus d’apprentissage collectif du point de vue des
relations entre entreprises. Un courant d’études essentiellement en sciences de gestion mais
aussi, en partie, en sociologie cherche a comprendre comment les entreprises apprennent les
unes des autres en tissant des liens entre elles. De ce point de vue, 'approche structurale des
réseaux sociaux a montré que les relations entre les acteurs sur un marché jouent un role
important sur ce qu’il est convenu d’appeler I'apprentissage inter-organisationnel. Cette
approche est basée sur I'étude des « connaissances » détenues par les entreprises. L'idée
principale est que les firmes n’agissent pas de maniere isolée mais ont besoin de ressources
qui les forcent a nouer des relations entre elles (Salancik et Pfeffer 1977). Ces réseaux
influencent et fagonnent le transfert de connaissance, en créant des canaux pour les faire
circuler. C'est donc I’étude du mécanisme de transfert de connaissances qui est au coeur de
ces approches de I'apprentissage inter-organisationnel. Le transfert de connaissance peut étre
vu comme le mécanisme par lequel une unité est influencée par I'expérience d’une autre
(Levitt et March 1988). A I'échelle intra organisationnelle, ce transfert d’expérience est ainsi
vu comme un mécanisme d’apprentissage, car il permet aux entreprises de se réapproprier
I’expérience de leurs employés (Argote et Ingram 2000; Argote 2011). Ces entreprises sont

ainsi vue comme interdépendantes notamment en termes d’échange de savoirs tacites et
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d’informations informelles. Les connaissances sont percues comme nécessaires pour la survie
des organisations (Cyert et March 1992 ; Grant 1996 ; Penrose 2009 [1959]). La performance
des entreprises dépend de leur habileté a rechercher et partager des connaissances en
interagissant avec d’autres firmes (Argyris 1995; Cohen et Levinthal 1990; Kogut et Zander
1996; Levitt et March 1988; March et Simon 1958; Weick 1979).

Mais de quels liens parlons-nous ici ? Si beaucoup d’études de réseaux inter-organisationnels
se sont surtout intéressées aux liens capitalistiques entre des entreprises (des liens interlocks,
pour une introduction voir Mizruchi 2013), ces approches étudiant 'apprentissage entre
entreprises s’intéressent surtout a la formation d’ « alliances stratégiques » dans des secteurs
dits « knowledge intensive » dans lesquels la capacité d’innovation des firmes est vue comme
vitale : les biotechnologies et I'industrie pharmaceutique (Baum, Calabrese, et Silverman
2000; Owen-Smith et Powell 2004; Powell 1998; Powell, Koput, et Smith-Doerr 1996),
I'automobile (Zhao, Anand, et Mitchell 2005) ou encore les télécommunications. Dans ces
secteurs les partenariats de recherche sont vus comme stratégiques et vitaux (pour une vue
générale de ces travaux voir Gulati et al. 2000). Ces alliances stratégiques peuvent étre
définies comme des « associations entre plusieurs entreprises concurrentes, ou
potentiellement concurrentes, qui choisissent de mener a bien un projet ou une activité
spécifique en coordonnant les compétences, moyens et ressources nécessaires plutét que de
mettre en ceuvre ce projet ou activité de maniére autonome » (Garrette et Dussauge 1991,
p.4). Il peut s’agir de partenariats de recherche, de joint-venture, de contrats de partenariats
pour prospecter de nouveaux marchés, de partage de technologies, formalisés par des
contrats. Plusieurs raisons poussent les entreprises a mettre en place ce type d’alliances : la
concurrence sur le marché mondial par exemple pousse des compétiteurs locaux a s'allier en
vue de faire face a unrival extérieur plus fort (Doz et Hamel 2000), elles permettent également
de réduire des colts de transaction (Dyer et Singh 1998), d’améliorer la productivité, la
compétitivité, la capacité d'innovation ou la performance ou encore d’acquérir rapidement et
a moindre frais de nouvelles technologies (Ahuja 2000). Ces alliances généreraient de la
confiance et de la coopération entre les membres d’entreprises a priori concurrentes et
peuvent agir comme des conduits de ressources favorisant les processus d'innovation a
I'intérieur des entreprises (Hansen 1999; Tsai 2001). Il s’agit pour les entreprises de stratégies

gue I'on qualifie couramment de coopétition (Nalebuff et Brandenburger 1997). Ces alliances
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formelles sont considérées comme des indicateurs de relations interindividuelles entre les
membres des entreprises : collaboration, interconnaissance et circulation d’informations
(Gulati 1995; Uzzi et Lancaster 2003). Elles permettent ainsi d’approximer le processus

d’apprentissage inter-organisationnel.

Ces travaux analysent donc le processus d’apprentissage a I'échelle d’une industrie en prenant
comme élément d’analyse ces alliances. lls prennent souvent les liens comme des variables
dépendantes en essayant de comprendre dans quels cas des alliances peuvent, ou ne peuvent
pas, se former. Gulati et Gargiulo (1999) montrent par exemple que des alliances ont plus de
chance d’émerger entre des firmes interdépendantes, c’est-a-dire entre deux firmes dont
I'une dispose de ressources que 'autre ne posséde pas. Deux entreprises sur la méme niche
technologique ne pourront pas étre complémentaires et proposer des ressources utiles a leur
partenaire. D’autres travaux cherchent a distinguer dans quels cas ces alliances sont utiles ou
non. Ces travaux soulignent l'influence du type de lien sur la réussite des transferts de
connaissances et en fonction du type de transfert (par exemple Hansen 1999). Enfin d’autres
travaux se distinguent des autres en s’échappant de cette vision dyadique pour étudier la
structure des alliances a I’échelle d’'une industrie. lls mettent aussi en évidence I'effet des
caractéristiques structurales des réseaux sociaux sur la capacité d’apprentissage des
entreprises. Powell et al. (1996) montrent par exemple que la centralité des entreprises en
biotechnologie dans un réseau de partenariats de recherche a un effet positif sur leur activité
de recherche et développement. Ces alliances permettent ainsi aux firmes d’accéder a de

nombreuses innovations technologiques.

Ces approches sont trés abondantes mais présentent selon nous plusieurs limites pour
comprendre le processus d’apprentissage entre entreprises. Une premiere limite est liée au
fait que ces approches reconstituent les relations inter-organisationnelles en analysant les
contrats passés par les entreprises. Elles constituent ce que Pina-stranger et Lazega (2010,
2011) appellent une « approche contractuelle » de l'apprentissage. Elles présupposent
I’existence de liens de collaboration, d’interconnaissance entre les membres des entreprises
et d’échange. Pourtant ces liens ne sont que supposés et rien ne permet de s’assurer de
I’apprentissage effectif d’'une firme a travers ces alliances, sans compter le fait que les contrats

les plus importants restent souvent confidentiels. L’analyse des contrats ne peut révéler les
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mécanismes de solidarité, la construction des statuts ou les stratégies relationnelles des
entrepreneurs. Or « étudier les relations d’affaires seulement comme des contrats, méme
complexes, ne rend pas compte de l'existence et de l'importance de la personne des
entrepreneurs, de leurs échanges sociaux, de la dimension symbolique de leurs interactions,
de leurs engagements mutuels (volontaires ou forcés), de leurs jeux institutionnels et
politiques, bref de la construction sociale des marchés et de I'existence, derriére les
transactions marchandes, d’un milieu social qui configure la structure d’opportunités des
acteurs. » (Lazega 2009, p.541). Il faut souligner néanmoins que ces approches étudient
généralement des industries trés spécifiques, dites knowledge intensive, dans lesquelles
I'analyse des contrats ou des partenariats permet relativement bien de modéliser les échanges
de connaissances. Il est effectivement tout a fait raisonnable d’estimer que, derriere ces
contrats, lI'on puisse observer de réels transferts de compétences. Les liens inter-
organisationnels sont toujours sous-tendus par des liens inter-individuels (Gulati 1995; Lorenz

1999).

Une autre limite est liée au fait que, trop souvent, ces approches ont une vision mécaniste de
la circulation des compétences d’une entreprise a une autre. lls font I’hypothese que ces liens,
a partir du moment ou ils existent, permettent la circulation de ressources. A cette vision,
Berthon et al. (2007) opposent une vision « socio-constructionniste » qui présente la
connaissance non plus comme un stock mais comme un flux résultant des interactions entre
individus engagés dans une action collective. Les connaissances ne sont plus mécaniquement
transmises d’une entreprise a une autre mais ancrées dans des communautés de pratiques et
des routines qui se mettent en place dans ces partenariats. Elles sont co-construites et ne sont
pas indépendantes des relations desquelles elles émergent (Gherardi et Nicolini 2000 ;

Tsoukas et Vladimirou 2001, cités par , Berthon et al. 2007).

Une troisieme limite selon nous est lié au fait que, pour beaucoup d’entre-elles, ces approches
se cantonnent a un niveau dyadique. Elles essaient de comprendre |'existence ou le succes
d’un partenariat en prenant ces partenariats comme variables dépendantes. Elles se placent
ainsi uniquement du point de vue de I'entreprise et font abstraction de la structure de ces
alliances a I’échelle de lI'industrie. Il en résulte une vision tres instrumentale de I'analyse de

ces alliances. L’accent est souvent mis sur la gestion des relations entre les organisations, dans
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la perspective notamment d’améliorer |'efficacité de ces relations ou d’optimiser les transferts
de connaissance (Baret, Huault, et Picq 2006; Berthon, Charreire Petit, et Huault 2007). Quelle

recette appliquer pour avoir un bon réseau et accéder a des connaissances ?

Enfin une derniere limite de ces approches est liée au fait qu’elles font abstraction du contexte
institutionnel et culturel, des relations de pouvoir, de la domination et de la structure du
milieu. Elles se concentrent sur la firme et le partenariat en décrivant un processus
d’apprentissage relativement égalitaire, sans frontiéres, contraintes ni clivages. N'importe
quelle entreprise, dans cette vision de |'apprentissage, peut s’insérer dans une industrie,
apprendre des autres et gagner en performance. Ces analyses tombent en partie dans les
travers des premiéres analyses de réseaux sociaux qui analysaient les structures de relations
en faisant fi des autres dimensions sociales que la sociologie avait précédemment soulevées.
Cette dimension élémentariste de I'analyse des structures relationnelles a amené beaucoup
de critiques aux premiéeres analyses de réseaux visant surtout la maniere dont elles isolaient
la structure sociale pour en venir a expliquer tout phénomene social uniquement a travers
elles. Fligstein et Mara-Drita (1996, cité par Baret et al. 2006) ont par exemple souligné
I'absence de la dimension politique, des institutions ou de tout élément permettant de
contextualiser I'action des acteurs dans les réseaux. Cette critique a également été portée par
Bourdieu (2000), pour qui I'analyse des réseaux, et notamment les approches de Granovetter
(1973) ou Coleman (1988), ne venait que combler les manques des modéles économiques
pour I'explication du fonctionnement des marchés. Selon lui, I'analyse des réseaux vient jouer

le jeu du systeme économique en place.

L’analyse des réseaux a aujourd’hui largement dépassé cette vision caricaturale des structures
relationnelles en prenant en compte les institutions, le pouvoir et les dominations. Il est
devenu en effet trés rare d’étudier des réseaux sociaux sans prendre en compte des attributs
sociodémographiques ou des positions normatives et d’extraire les réseaux des contextes
dans lesquels ils sont étudiés. C'est particulierement le cas de I'analyse néo-structurale des
réseaux sociaux (pour une présentation détaillée de cette théorie voir Lazega et
Mounier 2002 ; Lazega 2009, 2011, 2012b) et, plus spécifiquement dans notre cas, de I'analyse
gu’elle propose du processus d’apprentissage collectif. Elle « part du principe que les

comportements sont largement déterminés, d’une part, par les appartenances catégorielles
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(notamment de classe, mais pas seulement) plus ou moins conflictuelles et d’autre part, par
les systemes d’interdépendances économiques et symboliques entre acteurs en conflit,
opposition ou « coopétition » » (Lazega 2012a, p.273). Les structures relationnelles sont au
cceur de I'analyse, mais elles viennent compléter les visions en termes d’appartenance
catégorielle. Dans cette approche, c’est la dimension collective qui est importante pour
comprendre le processus d’apprentissage qui n’est plus vu comme un phénomeéne individuel
mais un processus social sur lequel s’appuie I'action collective. |l participe a I'intégration des
membres des entreprises a un milieu social et a la construction de normes faisant de lui un
support de I'action collective et de sa discipline sociale. L’apprentissage n’y est donc pas vu
comme un processus égalitaire, bien au contraire, il passe par la désignation d’autorités et par

des formes d’exclusion.

Ce processus est vu comme relationnel et interactif, et peut donc étre saisi grace a I’étude des
réseaux de conseils ou d’échanges d’informations entre les membres d’une industrie. Or, peu
d’études s’intéressant aux réseaux inter-organisationnels se sont intéressées spécifiquement
aux liens interpersonnels entre les membres de différentes entreprises d’'une méme industrie
(pour des contre-exemples voir Coleman 1988 ; Eloire 2010 ; Ingram et Roberts 2000 ; Lazega,
Jourda, et al. 2008 ; McDonald et Westphal 2003 ; Penalva Icher 2010 ; Pina-Stranger et
Lazega 2011 ; Saxenian 1990 ; Uzzi 1997). Comme le souligne Lazega, les approches étudiant
systématiguement les liens interindividuels « sont trop rares parce que les données de ce type
sont sensibles, stratégiques et difficilement accessibles » (2009, p. 554). Ainsi nous proposons
dans ce chapitre de dépasser cette vision mécaniste et égalitaire de I'apprentissage pour
comprendre plus globalement comment se forge un milieu social de la distribution en Afrique

et comment le processus d’apprentissage participe a ce phénomene.

3- Une approche néo-structurale de I'apprentissage

Pour étudier comment un salon participe a la construction d’un milieu social international de
la distribution de programme de télévision en Afrique, nous partons du fait que ces salons
deviennent le théatre d’un processus d’apprentissage marchand entre les participants. Cet

apprentissage permet l'intégration des participants a ce milieu et la définition de normes
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sociales communes. Nous refusons d’adopter une vision mécaniste de I'apprentissage vu
comme le simple transfert de connaissances d’un individu a un autre qui dépeindrait un
processus relativement égalitaire dans lequel tout participant aurait sa chance, mais plutét de
le considérer comme une forme de socialisation secondaire permettant d’acquérir les normes
et valeurs d’un collectif spécifique. Pour cette raison nous proposons de nous appuyer sur la

théorie néo-structurale et son analyse de I'apprentissage.

La théorie néo-structurale a pour but d’analyser I'action collective entre pairs (Lazega et
Mounier 2002; Lazega 2003; 2011; 2012a). Cette approche s’est d’abord concentrée sur une
sociologie des organisations avec pour but de comprendre le fonctionnement des
organisations dites collégiales dans lesquelles les rapports entre les individus ne sont pas
organisés selon des régles hiérarchiques, par opposition aux organisations bureaucratiques
(Lazega et Wattebled 2010; Lazega 2001). Le principal résultat est que ces organisations
s’appuient sur les interdépendances entre les individus, sur des systemes de niches sociales
et de statuts et sur des processus sociaux tels que le controle social, la régulation et
I'apprentissage pour permettre I'action collective malgré cette absence de hiérarchies
formelles. Par la suite cette approche s’est intéressée aux marchés et a leur construction en
mettant en lumiére les mécanismes sociaux qui caractérisent la coopération entre
concurrents, notamment dans les activités qui nécessitent une mobilisation intensive des
savoirs (Comet 2007; Delarre 2005; Eloire 2010; Lazega et Mounier 2002; Lazega 2009; Lazega,
Mounier, et al. 2008; Oubenal 2013; Penalva Icher 2010; Pina-Stranger et Lazega 2011).

Nous décrivons ici les fondamentaux de la théorie néostructurale et notamment de I'analyse

gu’elle propose du processus d’apprentissage.

3.1- L’approche néo-structurale

La théorie néostructurale part d’'une question : Comment des individus potentiellement
concurrents coopérent pour résoudre collectivement des problemes auxquels ils sont
confrontés ? Le point de départ est de postuler I'importance de phénomenes de coopération

entre concurrents dans les sociétés organisationnelles contemporaines (Perrow 1991). Dans
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ces sociétés la division du travail est de plus en plus sophistiquée, et les acteurs sont de plus
en plus soumis a une concurrence, qui engendre « de nombreuses et complexes
interdépendances (fonctionnelles, cognitives, relationnelles, etc.) » entre les individus (Lazega

2014b).

Comme nous I'avons vu, la construction d’'un marché constitue une forme d’action collective.
Pour pouvoir reproduire, faire perdurer un cadre d’échange de biens et services, il faut définir
collectivement I'objet de I’échange et les regles communes d’échanges. Il faut donc une
théorie qui se base a la fois sur la question de I'apprentissage des normes spécifiques a un
milieu mais aussi a la définition de ces normes. L'analyse de leur construction et de leur
stabilisation doit donc faire place a I'analyse de I'action collective entre les membres de ce

marché.

3.1.1- Entrepreneurs interdépendants et échanges de ressources sociales

La méthode dite structurale part de I'observation des interdépendances ou de I'absence
d’interdépendances entre les membres d’un acteur collectif ou d’un milieu social organisé afin
d’identifier les différentiels de pouvoir entre les acteurs au sein d’'un milieu social. Dans cette
perspective, les individus sont considérés comme des acteurs interdépendants qui ont besoin
d’accéder a des ressources sociales pour pouvoir réaliser leurs activités. Les individus nouent
des relations avec leurs concurrents, qui sont aussi des colléegues (Lazega 2009) pour accéder
a ces ressources. L'acceés a ces ressources sociales, c’est-a-dire les ressources auxquelles un
individu peut accéder par l'intermédiaire de son réseau (Lin 1995) constitue des formes
d’échange social (Steiner 1999; Blau 1964) . L’analyse néo-structurale a d’abord étudié les
échanges sociaux au sein des organisations en montrant par exemple le réle des relations de
conseil ou de travail collaboratif au sein d’un cabinet d’avocat (Lazega 2001). Au sein des
marchés ces échanges sociaux sont aussi tres fréquents, laissant apparaitre des formes de
collaboration entre concurrents. Plusieurs ressources sociales peuvent circuler entre ces
entrepreneurs interdépendants : Eloire (2010) montre par exemple comment les
restaurateurs de la région Lilloise s’échangent des services, se renvoient des clients et

s’échangent des « bons plans » pour leur approvisionnement en denrées. Pifia-Stranger et
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Lazega (2011) étudient les échanges de conseils informels entre les entrepreneurs francais en
biotechnologie, Ingram et Roberts (2000) montrent que les relations d’amitié entre les
directeurs d’hétel de Sydney permettent de se renseigner sur les prix et tarifs ou de se
renvoyer des clients. Ces échanges de ressources sont considérés comme des «
investissements relationnels » qui ont pour but de gérer les interdépendances entre
entrepreneurs. Ces derniers suivent ainsi ce que Lazega appelle une rationalité sociale (1992,
2003) car ils réalisent un travail relationnel et symbolique visant a gérer leurs relations de
facon a influencer leur « structure d’opportunité ». L'importance de ces échanges sociaux
apparait dans les études cherchant a établir un lien entre le capital relationnel d’un
entrepreneur et des formes de performance économique (Voir par exemple Burt 1988, 2005 ;

Comet 2007 ; Delarre 2005 ; Flap et al. 1998 ; Ingram et Roberts 2000 ; Uzzi 1999).

Mais c’est a I’échelle du collectif que ces interdépendances prennent leur sens. La méthode
de l'analyse des réseaux sociaux est l'outil qui permet a I'approche néostructurale de
reproduire ces systemes d’interdépendances de ressources a I'échelle d’un milieu social
(Lazega 2014). L'analyse dite « structurale » des réseaux sociaux permet d’étudier de maniere
systématique I'ensemble des interdépendances entre les membres du milieu et d’identifier
des régularités dans des relations d’échange social multiples, formelles et informelles. « Dans
son langage, une «structure» est donc une représentation simplifiée de ce systeme social
complexe. Cette simplification permet d’identifier des régularités dans la composition et

I’'agencement des interdépendances. » (Lazega 2011, p.132)

Ces régularités des structures relationnelles au sein d’un collectif produisent I'’émergence d'un
niveau méso-social permettant a cette théorie de relier les actions individuelles et les
comportements collectifs. En effet, 'action collective est rendue possible par I'existence de
processus sociaux génériques déclenchés par ces investissements relationnels.
Apprentissages, solidarités, contrbles sociaux, régulations, mobilisations, exclusions ou
exploitations sont autant de processus sociaux sur lesquels agir pour maintenir et prolonger
I’action collective. Ces régularités dans les investissements relationnels laissent apparaitre les
formes de statut et de pouvoir dans les relations d’interdépendances de ressources. A partir

du niveau microsocial de I'action individuelle, on peut ainsi rejoindre le niveau macrosocial de
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I'action collective, au travers du niveau mesosocial, ou se déploient des processus sociaux

(Favereau et Lazega 2002).

3.1.2 - Deux mécanismes relationnels : la recherche de niches sociales et la

concurrence de statut

La sélection de partenaires d’échanges n’est pas un choix rationnel au sens strict du terme.
Elle a une dimension symbolique qui réside dans la capacité des individus a définir les identités
du collectif. L’échange social conduit ainsi I’entrepreneur a une forme d’autodiscipline sociale
qui s’appuie en fait sur une « endogénéisation » (une perception et une prise en compte) des
structures relationnelles. L'approche néostructurale insiste sur deux mécanismes centraux qui
guident les investissements relationnels des acteurs, la construction de niches sociales ainsi

que celle d’'une entrée dans la concurrence de statut social.

La recherche, la construction et I'entretien de niches sociales est le premier moyen que
mobilisent les acteurs pour modifier a leur avantage leur structure d’opportunité. Une niche
sociale peut étre définie comme « le sous-ensemble de collégues-concurrents avec lesquels
il/elle a des relations spécialement denses, multifonctionnelles, durables et liées, directement
ou indirectement, a ses activités de production. » (Lazega 2009, p547) Les niches sociales sont
des groupes dans un réseau qui se caractérisent par des liens denses, cohésifs et multiplexes
(quand plusieurs ressources passent dans une méme relation). Pour construire ces niches, les
acteurs se basent sur des criteres d’identité et des enjeux communs, ce qui permet une forme
de solidarité entre ses membres. Les acteurs méme s’ils n’utilisent pas le terme de niche vont
souvent mettre en avant le fait d’appartenir a un groupe d’appartenance en soulignant
notamment une certaine homogénéité sociale (par exemple un statut similaire) (Lazega et van
Duijn 1997). Ces similitudes fournissent un critére d’identité de la niche que les acteurs vont
souvent utiliser pour désigner leurs partenaires d’échange. Dans le cabinet d’avocats, Lazega
montre par exemple que les avocats cherchent a se regrouper selon des critéres de spécialités
et d’expertises, selon |'appartenance au méme bureau ou méme selon |'université dans
laquelle ils ont fait leurs études. Les niches sociales dans le cabinet d’avocat constituent a la

fois une position dans la hiérarchie informelle du cabinet d’avocat et a la fois des groupes de
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travail (Lazega 2001). Dans le cadre d’un marché, Eloire (2010) montre que les restaurateurs
lillois se regroupent en fonction du type de cuisine et surtout de leur niveau de qualité. C'est
particulierement vrai pour le secteur de la gastronomie ce qui montre que ces acteurs
dominants ont des intéréts communs et cherchent a protéger leur profession a travers le
regroupement dans diverses associations professionnelles et I'’échange d’informations utiles
permettant aux restaurateurs de conserver leurs marges. La définition des enjeux communs
pour la recherche des partenaires d’échange se retrouvent également dans le cas des
directeurs d’hotels étudiés par Ingram et Roberts. lls montrent que plus un directeur d’hotel
considere un de ses pairs comme son concurrent, plus il va avoir tendance a le considérer
comme un ami. La construction d’une niche part donc d’'un comportement stratégique de la
part des acteurs qui cherchent ainsi a accéder a moindre co(t a diverses ressources sociales,
mais une fois construites, ces niches laissent place a une suspension de la concurrence sans-
merci et a une mise a I’écart du calcul purement individuel. Ces niches sociales sont donc des
espaces dans les marchés ol la concurrence est suspendue et dans lesquels les individus
peuvent accéder a des ressources sociales. Elles constituent un support de I'action collective
car elles peuvent étre vues comme des coalitions d’acteurs qui choisissent de coopérer pour
étre plus forts sur 'ensemble du marché (Pina-Stranger 2011). La construction du marché et
de son projet collectif passe par un systeme de niches, en concurrence les unes avec les autres,
ces espaces permettent aux acteurs de peser dans le jeu politique de définition des regles du

marché.

L'autre mécanisme guidant les investissements relationnels de ces entrepreneurs est I'entrée
dans la concurrence de statut. Le statut est entendu ici comme la position relative d’un
individu dans un groupe que ce soit dans la hiérarchie formelle ou dans les réseaux d’échanges
de ressources. Par exemple, demander conseil a une personne concernant une difficulté
participe a un échange social que Blau résumait en le présentant comme un échange
d’intelligence contre une reconnaissance de statut (Blau 1964). En sollicitant une personne
pour de l'aide, on lui reconnait une forme de statut et d’autorité. Ce statut prend la forme
d’un mandat accordé par le groupe pour parler au nom du collectif. Ce mandat est basé sur le
controle de ressources sociales. L’ « importance » de l'individu dans le collectif peut étre
mesurée par la concentration de ressources différentes. Ces ressources étant nécessaires aux

autres membres du collectif pour réaliser leurs activités, ce statut confére une forme de
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pouvoir a I'individu (suivant la définition du pouvoir comme maitrise des zones d’incertitudes
proposée par Crozier et Friedberg 1977). Le statut provient donc de la concentration des
ressources d’ol découlent les privileges accordés a ceux qui les détiennent. Les mesures que
propose l'analyse de réseaux sociaux (essentiellement des mesures de centralité et de
prééminence) permettent ainsi d’identifier les différentiels de statuts entre les individus. Plus
les membres d’un collectif font appel a un individu pour obtenir un type de ressource, plus ils

accordent du statut a ce dernier.

Ces ressources sont souvent concentrées entre les mains de ce que Lazega appelle des «
oligarques multistatutaires » (1999), dans le sens ou ces derniers controlent plusieurs types
de ressources leur conférant plusieurs types de statut. La concurrence de statut donne acces
a des mandats de représentant du collectif, au contréle des ressources, a 'autorité et a la

capacité de définir les termes des échanges sociaux.

3.1.3 - Processus génériques et discipline sociale

Les investissements relationnels d’entrepreneurs dans des niches sociales ou dans leur quéte
de statut afin d’influencer a leur avantage leur structure d’opportunité n’expliquent pas en soi
I’action collective que constitue la construction d’un marché. Cette action collective devient
possible parce que |'agrégation de ces investissements relationnels enclenche et entretient
des processus sociaux a I’échelle du groupe et permettent de relier analytiqguement les actions
individuelles et collectives (Hedstrom et Swedberg 1998). La notion de processus social
constitue ainsi la notion analytique qu’il nous manquait jusqu’ici pour saisir le niveau

mesosocial.

Ces processus sociaux représentent des mécanismes mesosociaux produits par |'agrégation
d’actions individuelles. Ces processus sont ceux classiqguement étudiés par la sociologie tels
que la régulation, le contréle social, I'innovation, I'apprentissage. Les marchés ont besoin de
ces processus pour se stabiliser et atténuer, par exemple, les comportements concurrentiels
et opportunistes. En assurant la cohésion et le fonctionnement d’'un milieu social, ils

permettent d’assurer une « discipline sociale » a I’échelle du collectif. Par discipline sociale il
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faut entendre « la capacité des acteurs a coopérer en suivant les régles d’un collectif et en
limitant leurs comportements (per¢us comme) opportunistes ou purement individualistes dans
les échanges sociaux. Dans cette perspective, il ne s’agit pas pour nous de postuler un acteur
“altruiste”, mais plutét un acteur capable de viser des bénéfices collectifs et, indirectement,
des bénéfices individuels » (Lazega et al. 2004, p.2). Cette discipline sociale a donc pour effet
d’auto-restreindre les individus dans la recherche de leur intérét personnel et dans leur
exercice de pouvoir individuel. Elle posséde donc une dimension individuelle mais aussi
collective. Le marché lui-méme devient un milieu social avec ses frontiéres, son mode de
fonctionnement et ses regles propres, mais cela se traduit au niveau individuel comme une
contrainte pour l'individu qui pose lui-méme les limites de ses comportements. Ces limites
sont fixées par les regles définies collectivement et apprises par I'acteur mais aussi par le

processus de controle social entre les membres du collectif.

Il est difficile de reconstituer cette discipline sociale dans tous ses aspects Nous essayons
d’apporter ici une contribution a I'étude des formes d’apprentissages individuels et collectifs

dans un marché.

3.2 - L’apprentissage, un processus vecteur de discipline sociale

3.2.1- La micropolitique de la connaissance

L'apprentissage collectif constitue I'un de ces processus sociaux sur lequel s’appuie I'action
collective. L’approche néo-structurale propose une analyse originale de ce processus basée
sur le concept de « jugement de pertinence » qui constitue une alternative aux visions
mécanistes de I'apprentissage que nous avons abordé précédemment. L'apprentissage y est
vu comme une forme de socialisation secondaire permettant de s’insérer dans un collectif
spécifique en apprenant ses normes et ses valeurs. Il ne concerne donc pas exclusivement
I"acquisition d’informations, mais un ensemble d’« outils sociaux », une grille de lecture du
monde permettant aux acteurs de se I'approprier, de comprendre les attentes des autres

(Lazega 2011).
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Cette vision du processus d’apprentissage a été développée dans un ouvrage de Lazega (1992)
intitulé « The Micropolitics of Knowledge » (La micropolitique de la connaissance). L'idée
principale est que les savoirs produits par les acteurs sont modelés par des activités sociales,
c'est-a-dire par leurs relations et interactions liées a I’exécution des taches dans le cadre de
leur travail (Lazega 1992, p.22-23). Dans la perspective de (Berger et Luckmann 2012 [1966]),
Lazega propose une conception praxéologique de la connaissance, c’est-a-dire a dire ancrée
dans les pratiques des individus. La connaissance est vue comme une construction sociale. |
ne s’agit pas de savoir a quel point les représentations et les connaissances d’un acteur sont
exactes ou conformes a la réalité mais plutdot comment les connaissances sont construites
socialement pour donner un but et un sens a I'action. La connaissance est définie comme le
résultat d'un processus de contrdle de I'information. Ce processus sélectionne les savoirs qui
sont validés collectivement. La réalité est vue comme une construction sociale et les
connaissances que les individus en ont sont construites de maniére intersubjective. Cela
implique aussi que différentes conceptions de la réalité peuvent coexister, différentes
maniéres d’agir et de justifier ses actions. Ces conceptions reposent sur des « communautés
épistémiques » qui approuvent et légitiment les catégories d’interprétation du groupe. Ce
sont donc les relations, les interactions des acteurs, qui maintiennent et légitiment la réalité,
car elles attribuent un sens aux comportements (Lazega 1992, p. 26-28). Il n’existe pas de
connaissance plus juste ou plus valable qu’une autre, une « bonne » connaissance est celle
qui est légitimée par le groupe. La valeur d’une information ne va donc pas de soi. Il ne s’agit
plus seulement d’examiner comment les acteurs s’interrogent sur les savoirs qu’ils doivent
mobiliser pour agir, prendre des décisions et orienter leur comportement mais plutét
d’étudier la maniere dont ils construisent la légitimité de cette information, dont ils essaient

de controler ce qui doit étre su.

Nous sommes la dans une vision collective de la connaissance, cette approche est sociologique
et non psychologique car la connaissance dépend des structures sociales (Lazega 2011). En
effet, Lazega part du principe que les acteurs sont dotés d’une capacité de « contextualiser »
leur action, c’est-a-dire de lui donner un sens. Il s’appuie sur le concept de « définition de la
situation » tel qu’il a été théorisé, dans la littérature sociologique, par I'interactionnisme
symbolique. Selon Thomas (1923), avant tout comportement décidé, il existe une phase

d’« examination » et de « délibération » consistant a définir toutes les perceptions possibles
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de 'action et a se référer a I'un de ces points de vue pour agir. Il appelle cela la « définition de
la situation ». Pour Goffman (1959), cette phase consiste en la définition de la « scéne sociale »
sur laquelle se joue I’action. Celle-ci va donc faire intervenir une audience a laquelle les acteurs
vont se référer pour justifier le sens de leur interaction, et décider d’agir de telle maniere
gu’elle sera acceptée par le groupe. Pour |'auteur, cette définition résulte d’'un « jugement de
pertinence » (appropriateness judgement) porté sur I'action par les membres d’un collectif
(Lazega, 1992, 2003). Le jugement de pertinence constitue pour l'acteur un moyen de
contextualiser son action dans un collectif particulier en marquant son appartenance a un
groupe et de s’autolimiter dans la recherche de son intérét personnel. Lorsqu’il agit d’'une
certaine maniere, l'individu donne du sens a son action, il juge de sa pertinence
(appropriateness) au regard d’une regle, d’'un groupe de référence et d’autorités qui
représentent ce groupe et valident l'interprétation de la regle. En d’autres termes, une
définition de la situation particuliere releéve d’un jugement qui révele le groupe social auquel
un acteur considére appartenir. L'accent est donc mis sur la négociation entre plusieurs
identités potentielles pour un acteur qui, lorsqu’il choisit d’agir d’'une maniére ou d’une autre,
fait allégeance a un groupe et a ses représentants et non a un autre. La définition de la

situation devient ici un choix stratégique.
Ce jugement de pertinence se définit a travers trois criteres :

e La désignation du groupe de référence qui influence l'individu dans sa maniére d’agir
par un processus de socialisation, mais qui constitue également une instance de
controle social.

e Le choix d’une regle ou d’'une norme prioritaire du groupe a laquelle I'individu fait
appel en situation d’ambigliité normative - c’est-a-dire lorsque plusieurs normes et
régles pourraient étre reconnues comme légitimes au sein d’un collectif - pour justifier
son action.

e La désignation d’un représentant du collectif de référence parmi I'ensemble de ses
membres qui énonce et interpréte la regle prioritaire dans un contexte d’ambiguité

normative.

Ce cadre théorique est transférable a une sociologie des marchés. Selon Florence Weber

(2009) pour qu’une transaction ait lieu entre deux personnes, il faut que ceux-ci définissent la
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situation de maniére plus ou moins équivalente. Elle prend ainsi I’exemple d’un cas de cession
d’un jardin ouvrier dans la région parisienne. Lorsqu’une personne décede, il est coutume de
céder la parcelle a une personne inscrite sur une liste d’attente. Dans ce cas précis, la femme
d’un défunt ayant occupé un jardin demande a étre payée pour les plantes vivaces et le
matériel laissé a disposition sur la parcelle. Mais le nouvel acquéreur définit la situation dans
un tout autre sens et demande a étre payé pour le nettoyage de cette parcelle sur laquelle il
reste du matériel et de nombreuses plantes qu’il considere comme des détritus. Selon Weber,
il ne s’agit pas d’un conflit dans la négociation car c’est moins sur les termes de la transaction
que les deux personnes ne sont pas d’accord que sur la définition de la situation dans laquelle
doit se dérouler la transaction. Elle conclue ainsi que les deux parties n’ont pu parvenir a se

mettre d’accord et qu’aucune transaction n’a pu avoir lieu.

Les manieres d’assurer le fonctionnement du marché, d’en définir les regles, de réaliser les
transactions, ou méme de définir I'objet de I'’échange sont autant de dilemmes sur lesquels
s’interrogent les acteurs d’un marché. Pour agir de maniere collective, il faut « co-orienter »
les actions (Lazega 2011). Cette co-orientation dépend ainsi de la capacité des membres a
apprendre individuellement et collectivement. Quand un conflit ou une ambiguité sur la
maniére d’agir apparait, les acteurs font appel a des savoirs qui font autorité. L'apprentissage

repose donc sur un mécanisme social de concentration de I'autorité du savoir.

3.2.2 - Apprentissage et réseaux d’échanges d’informations

Cette vision de I'apprentissage est avant tout relationnelle. L'apprentissage s’appuie sur des
relations régulieres entre les membres du groupe. Beaucoup d’études montrent que le
processus d’apprentissage a I’échelle d’un collectif peut étre mesuré par des liens de conseils
ou d’échanges d’information entre individus (Gibbons 2004; lbarra et Andrews 1993;
Krackhardt et Hanson 1993; Krackhardt 1987; Lazega et van Duijn 1997; Lazega 1994; Lazega,
Mounier, et al. 2008; Pina-Stranger et Lazega 2010). Ces relations informelles au sein d’un
groupe permettent de faire circuler des connaissances. Mais si ces échanges d’informations
sont souvent étudiés dans des industries dites knowledge intensive, ces échanges n’en sont

pas moins importants dans les activités marchandes. Les informations tacites, informelles sont
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par exemple au coeur du travail des restaurateurs lillois d’Eloire (2010) ou des entrepreneurs
en batiment de Comet (2007), ils permettent par exemple de repérer les acteurs ou les
entreprises importantes ou a fort statut dans des marchés ou n’existent que peu de dispositifs

permettant d’évaluer les niveaux de qualités des produits (Aspers 2009).

Ces échanges d’informations constituent a la fois des formes d’interdépendances de
ressources (informations ou connaissances) et d’engagements (dimension symbolique) entre
acteurs (Lazega 2003). En effet, ces relations font plus que transmettre de I'information ; ce
qui se transmet, c’est aussi un cadre d’évaluation de I'information transmise, des éléments
nécessaires a I’évaluation de sa pertinence. « Les acteurs et leurs collectifs n’apprennent pas
mécaniquement. Cette capacité dépend notamment de I'existence de réseaux de consultation
informelle hiérarchisés grédce auxquels la connaissance pertinente et autorisée est diffusée.
Dans la vie de travail, connaissance, coorientation et apprentissage ne peuvent étre produits
conjointement sans l'existence d’autorités qui représentent l'expérience et légitiment la
généralisation. » (Lazega 2004, p.45). Ainsi, il existe une relation entre connaissance et
autorité : consulter quelqu’un c'est lui reconnaitre une forme de statut social et d’ « autorité
épistémique » : on fait allégeance a ce groupe a cette personne et donc au type de savoir qu’il
détient. On reconnait la validité d’un type de connaissance. L’échange d’information constitue
un échange social au sens ou nous I'avons défini plus tét, dans lequel les membres obtiennent
des informations en échange de la reconnaissance du statut et de l'autorité de celui qui
apporte cette information (Blau 1964; Kaplan et Blau 1956) ce que nous appelons une forme
de « statut épistémique » (les acteurs considérés par les autres comme les plus compétents)

(Lazega 1992; Lazega et al. 2006).

Ainsi, il ne faut pas croire que ces échanges d’informations sont « libres », ou du moins qu’ils
ne rencontrent pas d'obstacles. Les études menées ont montré que les demandes d’avis et de
conseil dans les organisations ou dans les marchés convergent vers les membres les plus
prééminents dans la hiérarchie. Dans I’étude du cabinet d’avocat, Lazega (2001) montre par
exemple que les demandes d’avis et de conseils sont orientées vers les membres seniors
reconnus par leurs collegues, et refletent un processus d’ « alignement cognitif » sur ces
membres qui disposent de I'« autorité du savoir » et qui procurent une forme d’approbation

sociale des décisions. C’est la une dimension importante de |'apprentissage collectif. Cette
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hiérarchie de statut constitue une forme d’incitation sociale a partager son savoir et son
expérience avec les autres. C'est parce qu’il existe des différentiels de statuts que les membres
du collectif partagent ces informations. Mais il existe des exceptions a cette régle. Les relations
de conseil a I'intérieur du cabinet d’avocat tendent également a étre homophiles, c’est-a-dire
plus fréquentes entre membres semblables du point de vue de certaines caractéristiques (la
formation ou le domaine de spécialisation, mais aussi la coappartenance a une méme équipe
ou bureau). Cette homophilie dans les choix de partenaires d’échanges constitue un moyen
pour trouver des « raccourcis » dans I'accés aux informations (Lazega et van Duijn 1997;
McPherson et Smith-Lovin 2001). L’apprentissage a donc a la fois une dimension hiérarchique
et cohésive. Ces dimensions se retrouvent également dans |'analyse du processus
d’apprentissage entre les chercheurs francais en cancérologie de Lazega et al. (2004). Ils
montrent que les échanges de conseils, d’expertise ou de relecture d’article entre ces
chercheurs suivent une logique treés hiérarchique. Les chercheurs les plus influents sont
sollicités par les autres. Mais ce milieu a aussi une tendance au cloisonnement dans des
spécialités de disciplines ou dans des localisations géographiques : les chercheurs échangent

davantage avec des collégues locaux ou de la méme spécialité.

La sociologie néo-structurale propose ainsi une vision originale du processus d’apprentissage
qui tranche avec les perspectives mécanistes. D’une part elle porte la focale sur des relations
personnalisées et sur des échanges sociaux et non sur des alliances ou des contrats. D’autre
part 'apprentissage n’est plus basé sur un transfert de connaissance mais sur |'allégeance a
un groupe de référence et a des autorités. L'approche néo-structurale permet surtout de ne
plus se contenter d’étudier comment les normes sociales (et marchandes dans notre cas) sont
apprises mais également d’étudier la maniére dont elles sont produites et légitimées. Elle
propose ainsi de ne plus regarder cet apprentissage comme un processus égalitaire mais bien
hiérarchique puisque ce sont les dominants du milieu qui en définissent les normes.
L’apprentissage est alors vu comme un processus permettant une discipline sociale, voire une

docilité des membres de ce collectif.
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3.3- La sélection des normes de I’échange

Mais par quel processus les normes sont-elles institutionnalisées comme regles dans un
collectif et dans un marché ? Les salons constituent les lieux ou ces différentes normes
apparaissent et deviennent également des lieux ou la régulation du marché est discutée, un
« tournoi de valeurs » comme le disent Moeran et Pedersen (2012). C'est le cas par exemple
de la question de la définition de la valeur d’un bien dont nous avons précédemment parlé.
Notre argument est que I'apprentissage constitue autant un moyen d’acquérir des normes
qu’un moyen de les diffuser et donc de les sélectionner parmi un ensemble de normes

possibles. L'apprentissage est donc également un processus de sélections de normes.

L’approche néostructurale voit ce processus de sélection de normes de fonctionnement du
marché comme la négociation de « valeurs précaires » (Selznick 1957). Pour Selznick, les
valeurs sont toujours portées et négociées par des représentants et elles sont précaires
lorsqu’elles sont menacées de perdre leur influence. La régulation peut étre vue comme la
redéfinition de ces valeurs, de ce qui est considéré comme le plus important pour un collectif.
Ces valeurs précaires sont portées par des acteurs détenant des ressources suffisantes pour
imposer une valeur face aux valeurs concurrentes (Lazega 2001). Comme le dit Stinchcombe,
« the key to institutionalizing a value is to concentrate the power in the hands of those who
believe in that value. » (Stinchcombe 1987, p.108) Ce mécanisme de sélection des normes
consiste ainsi a autoriser les acteurs disposant de multiples formes de statut social a parler au
nom du collectif pour légitimer certaines normes face a d’autres. Cela amene dans ce
processus de sélection des normes les seuls « oligarques » qui représentent plusieurs « valeurs
précaires » et qui donnent priorité a I'une ou I'autre de ces valeurs sans forcément disqualifier
les autres (Lazega 2001). Les autres normes ne seront pas remises en causes mais elles seront
mises a la marge comme questions secondaires. Le point central est que définir une norme
comme prioritaire face aux autres entraine une redistribution des ressources, une redéfinition
des régles du jeu. Certains vont gagner et d’autres perdre dans le choix d’'une norme et non

d’une autre.

Les acteurs dominants d’un collectif peuvent ainsi s’appuyer sur le mécanisme

d’apprentissage pour diffuser les normes sélectionnées. Les relations d’échanges
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d’information et de conseil jouent ici un role important. « Il n’est pas rare, par exemple, que
I’on en arrive a reformuler avec le conseiller la question-méme que I'on se posait au départ. Le
demandeur peut donc se trouver en situation de «méta-ignorance» (...). Ce qui se transmet
dans un conseil, c’est une information accompagnée des éléments que le conseiller considére
comme nécessaires a son évaluation, c’est-a-dire accompagnée de son cadre
d’interprétation. » (Lazega 2011, p.132) Les relations d’autorité que constituent les échanges
d’informations permettent un mécanisme d’influence qui conduit a diffuser ces normes

dominantes.

Les acteurs dominants dans un marché agissent comme ce que Huault et Richard (éds. 2012)
appellent des « régulateurs discrets ». Huault et Richard utilisent ce terme pour montrer que
les vrais régulateurs de I'économie ne sont pas seulement les autorités publiques, mais
également les acteurs de la finance qui disposent du pouvoir dans nombre de secteurs pour
imposer leur vision de la régulation des marchés financiers. Ces régulateurs sont discrets parce
que la multiplicité de leurs formes de statut n’est pas vraiment visible. lls ne se cachent pas
vraiment mais sont dans 'ombre du monde des affaires dominant la régulation conjointe
entre le public et le privé des marchés. Huault et Montagner montrent par exemple comment
ces acteurs s’appuient sur des formes de coopération pour influencer la régulation du marché
des crédits dérivés (Huault et Montagner 2009). Dans I'étude du cabinet d’avocats d’affaires,
Lazega (2001) observe également ce phénoméne de régulation discrete: les « multi-
statutaires », ceux disposant de plusieurs formes de statut social, sont plus entendus dans le
débat qui fixe les regles d’organisation de I'activité du cabinet. « Ceux-la sont en position
d’arbitrage dans la négociation des valeurs ; ce sont eux qui participent a leur hiérarchisation
» (Lazega 1999, p.660). Penalva-Icher (2007) , montre comment émerge un milieu social et
une « élite » autour de produits financiers « socialement responsables ». Cette élite prend en
charge la définition du sens éthique de ces produits. Un autre exemple de définition
« discrete » des normes se retrouve dans une étude de Lazega sur la formation d’une cour
européenne des brevets (Lazega 2012b). En étudiant le processus d’apprentissage entre juges
de plusieurs pays européens mandatés pour créer cette juridiction, il montre que le processus
est dominé par un groupe de juges du nord de I'Europe trés centraux dans un réseau
d’échange d’informations. Il montre gu’il existe un large consensus au sein de de ce groupe

central sur le type de droit des brevets a appliquer en Europe inspiré du droit anglo-saxon. Le
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dialogue et I'apprentissage collectif n"ameéne pas en soi une convergence des opinions autour
de la régulation des brevets, les juges périphériques ayant par exemple des opinions tres
différentes dans ces controverses, mais il fort probable que la conception de ces juges
centraux (inspirée du droit anglo-saxon) s’applique dans le cas d’une création d’un tribunal

européen des brevets.

Il faut donc voir ce processus d’apprentissage comme un processus de socialisation qui permet
a la fois d’apprendre et de sélectionner les normes. Dans ce cadre, il semble encore une fois
nécessaire de comprendre la structure de pouvoir dans ce processus d’apprentissage et de
repérer les acteurs a fort statut et a méme de diffuser et de définir les normes a apprendre.
Dans notre cas d’apprentissage marchand, et plus spécifiquement d’apprentissage d’une
procédure de définition de la valeur dans un contexte de mondialisation d’un marché, nous
devons nous intéresser plus spécifiquement aux différentes définitions de la valeur dans notre

marché et a la maniere dont elles sont imposées.

108



PARTIE | - Salons internationaux et processus d’apprentissage collectif : La formation d’un milieu
social dans la mondialisation d’un marché

Conclusion : Etudier conjointement le processus d’apprentissage et de sélection des normes

marchandes

Le premier chapitre visait a montrer que les salons, foires et autres marchés concrets
permettent I’émergence d’un milieu social qui sous-tend I'existence d’un marché ou d’une
industrie. Ce deuxiéme chapitre précise ce mécanisme. Ces salons permettent d’intégrer les
individus dans ces industries par I'intermédiaire du processus d’apprentissage. Dans le cas du
salon Promoshow, ce « dispositif de mondialisation » vient permettre la rencontre entre les
acteurs de la distribution internationale des programmes et les chaines de télévision
africaines, ce qui facilite, comme nous le verrons, I'intégration de ces deux groupes d’acteurs
a un méme milieu social local de la distribution en Afrique. A la lumiére de cette littérature on
voit le r6le que jouent ces salons dans ce processus d’apprentissage. Ce sont des lieux ou les
individus créent des liens, interagissent, échangent leurs expériences. lls constituent ainsi un
cadre dans lequel ces acteurs définissent et apprennent les normes spécifiques a ce milieu.
C'est ce phénomeéne que nous appelons apprentissage marchand et que nous définissons
comme une forme de socialisation secondaire visant a apprendre les normes et conventions

régissant un marché.

Mais un autre élément que nous pouvons tirer de cette littérature et dont nous n’avons pour
le moment parlé qu’a demi-mot, est que ce processus, tel que nous le concevons, n’est pas le
méme pour tous les acteurs d’'un marché. Lorsqu’un marché local vient s’intégrer a un marché
mondial, c'est un nouveau milieu social qui est créé et tous les acteurs doivent apprendre les
uns des autres. Mais tout le monde n’est pas a égalité dans ce processus. Pour les acteurs
dominants, I'apprentissage consiste a mettre a jour ses informations et ses connaissances sur
le marché, sur les modes, les tendances, le niveau des prix ou les opportunités commerciales.
Pour d’autres ce processus est beaucoup plus profond et consiste a apprendre laborieusement
les regles du jeu, le mode de fonctionnement du marché et ses conventions définies par les

acteurs dominants.

Le processus collectif d’apprentissage tel qu’il est dépeint par I’analyse néo-structurale et qui

constitue un processus central qui émerge de ces salons nous donne ainsi des éléments de
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réponse sur la maniére dont un salon permet la transformation d’'un marché: il permet
d’intégrer les individus au milieu social de cette industrie et de sélectionner et diffuser les
normes validées par les autorités désignées par le collectif. Nous ne sommes donc pas ici dans
une vision naive et égalitaire de I'apprentissage dans laquelle tout acteur, s’il s’y prend bien,
pourrait accéder a des connaissances dans un marché aupres de ses pairs. L'apprentissage, tel
que nous le concevons, est un processus hiérarchique dans lesquelles les normes a apprendre
sont moins le résultat d’'une négociation collective que d’une imposition par les acteurs
dominants du milieu. Certes, une fois adoptées ces normes et conventions sont partagées. La
norme est collective, mais la production de la norme ne I'est pas. Les savoir-faire et les
pratiques marchandes adoptées vont ainsi conforter la position du groupe dominant. Cet
apprentissage reléve donc d’une forme de violence, il constitue un moyen de socialiser et de
conformer les individus aux normes dominantes et de s’assurer de leur docilité. Plus besoin
directement de formes de controle si I'individu est socialisé aux normes du milieu et agit
conformément aux attentes avant méme d’en recevoir I'ordre. En d’autres termes, et comme
nous le verrons par la suite, les normes marchandes qui s’'impose dans ce contexte africain de
la distribution sont celles dictées par le marché mondial de la distribution. Les acteurs
internationaux apprennent, certes, mais ils n‘ont qu’a apprendre le fonctionnement du
contexte local : les programmes a succes, les chaines les plus solvables et éventuellement les
prix locaux. A l'inverse, comme nous le verrons dans cette these, certains acteurs locaux
doivent apprendre ce que signifie la notion de copyright, doivent apprendre a acheter un

programme ou encore a comprendre ce qui constitue sa valeur.

Un autre élément que nous considérons comme |'un des enjeux de cette these est d’étudier
conjointement deux processus sociaux habituellement étudiés séparément : celui de
I'apprentissage dans un marché et celui de sa régulation (Lazega 2014a). De notre point de
vue, ces deux processus n’en constituent qu’un seul : celui de la socialisation marchande.
Lorsqu’un individu participe au salon, il s’intégre dans des espaces de socialisation particuliers,
interagit avec certaines personnes et non avec d’autres. Son intégration dans le milieu passe
par la sélection de groupes de références. Or ces espaces de socialisation ne véhiculent pas
les mémes types d’information. C'est particulierement le cas lorsqu’un marché local vient
s'intégrer a un marché global. La coexistence de plusieurs milieux sociaux implique la

coexistence d’une pluralité de normes marchandes et entraine des situations d’ambiguité
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normatives. C'est |a le cceur de notre propos : apprendre sur un marché implique d’apprendre
des normes marchandes spécifiques. Controler ce processus d’apprentissage - ou du moins

controler ces espaces de socialisation - signifie contréler la diffusion des normes marchandes.

A partir de cette approche de I'apprentissage, nous proposons donc de dégager trois
hypotheses sur le fonctionnement de ce processus entre les vendeurs et acheteurs de

programmes de télévision de notre salon :

e L'organisation d’un salon permet la formation d’un milieu social dans une industrie ou

un marché. L'intégration des individus a ce milieu social est sous-tendue par un
, .

processus d’apprentissage marchand.

e Apprendre c'est se référer a un cadre et a un groupe, a une maniére d’agir. On apprend
au sein de groupes et de niches sociales, constituant des espaces de socialisation.

e Dans un marché coexistent différentes normes marchandes. Les normes a apprendre
sont définies par un processus de sélection des normes qui définissent en retour les

maniéres d’agir pour le collectif.
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CHAPITRE lll - LE MARCHE AFRICAIN ET LE MARCHE GLOBAL DE LA
DISTRIBUTION DE PROGRAMMES : LA RENCONTRE ENTRE PLUSIEURS

NORMES MARCHANDES

Intéressons-nous maintenant plus spécifiquement au cas du marché de la distribution de
programmes de télévision en Afrique sub-saharienne. L'industrie de I'audiovisuel correspond
en fait a plusieurs marchés imbriqués : le marché de la diffusion, le marché de la publicité et

le marché de la distribution de programmes.

Dans ce chapitre nous verrons que la distribution des programmes de télévision est un marché
mondialisé. Les programmes circulent d’un pays a 'autre, d’'une chaine de télévision a I'autre
et sont ainsi diffusés dans le monde entier. Des séries comme Friends, des blockbusters
comme Godzilla, ou des formats comme Who wants to be a millionaire ? ont été diffusés aux
guatre coins du monde, sur plusieurs types de support. Mais si la télévision voyage, c'est que
des acteurs la font voyager. L'industrie des programmes est encore aujourd’hui un secteur en
croissance, et tous les continents, y compris I’Afrique, entrent dans cette industrie mondiale
et deviennent a la fois producteurs et consommateurs de programmes. C'est a ce processus
d’intégration du marché africain des programmes dans ce marché mondial que nous

consacrons ce chapitre.

Le marché mondial des programmes est clairement structuré a l'avantage des pays
occidentaux et notamment a I'avantage de I'industrie américaine de I'audiovisuel dominée
par de grands groupes appelés majors. Ces derniers sont des fournisseurs de programmes
importants pour les chaines de télévision d’Europe, d’Asie et d’Amérique. Toutefois, autour
de ces conglomérats gravitent un grand nombre d’autres acteurs : producteurs, distributeurs
indépendants, plates-formes, chaines de télévision. Cette industrie des programmes est
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ponctuée d’évenements réguliers, de « marchés » comme ils sont désignés dans la profession,

qui rythment le calendrier des acheteurs et des vendeurs de programmes.

Pourtant I'Afrique occupe une place marginale dans le marché mondial. Les chaines de
télévision africaines participent peu a ces évenements mondiaux et restent négligées par les
distributeurs internationaux. En effet, contrairement a la distribution de programmes TV au
niveau mondial, en Afrique ce secteur était faiblement régi par des réegles « marchandes »
jusque dans les années 2000. Cela ne veut pas dire que les programmes internationaux
n’étaient pas présents, les programmes étaient soit donnés gratuitement par les pays du nord
via la coopération internationale, soit acquis via des procédés que nous décrirons plus en
détails dans ce chapitre. De lentes évolutions des reglementations et des infrastructures ont
conduit ce secteur a adopter peu a peu un fonctionnement marchand. Le salon Promoshow
accompagne, voire incarne le processus de transformation du marché et c'est cette
transformation qui permet I'intégration de ce marché local dans le marché mondial que nous

allons décrire plus en détail dans ce chapitre.

Nous présenterons ici l'industrie mondiale des programmes et les spécificités du marché
africain. Dans un premier temps nous décrirons le fonctionnement de cette industrie
mondiale. Nous décrirons ensuite I'histoire et le fonctionnement du marché africain des
programmes, et présenterons le salon Promoshow et la maniére dont celui-ci accompagne la
transformation du marché local et participe a son intégration dans le marché mondial de la

distribution en constituant le terreau d’un contexte africain de la distribution de programmes.
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1- Eléments de compréhension du secteur de la distribution de programmes

1.1 - La chaine de valeur de I'audiovisuel

Le secteur de la distribution de programmes constitue une étape importante dans une chaine
de valeur de I'audiovisuel relativement complexe. Entre le producteur de programme et le
consommateur final qu’est le téléspectateur s’insérent de nombreux intermédiaires aux rdles
bien différents : producteurs, distributeurs de contenu, chaines de télévision, fabricants de
satellites, vendeurs de capacité satellitaire, opérateurs de cable, concepteurs et distributeurs
de bouquets de chaines, etc. Cette chaine de valeur correspond en fait a plusieurs marchés
imbriqués. De maniere schématique, trois sous-marchés peuvent étre distingués : Le marché

publicitaire, le marché des programmes et le marché des prestations techniques de diffusion.

Commencons par le marché des programmes qui est celui auquel nous nous intéresserons
dans cette thése. En simplifiant la encore, il est possible de diviser ce marché en trois étapes
clefs : la production des programmes, leur distribution et leur diffusion (Figure 1). Les
programmes de télévision sont d’abord produits, soit par des sociétés de production
indépendantes soit par des chaines de télévision pour leur propre diffusion. Ces programmes
sont ensuite distribués c’est-a-dire vendus pour étre diffusés. lls sont ensuite visionnés par
des téléspectateurs. Ces trois étapes ne sont pas forcément réalisées par des acteurs
différents : Une chaine peut trés bien internaliser sa fonction de production, et un producteur
peut réaliser lui-méme la distribution de ces programmes. Mais de maniére générale ces trois
opérations sont distinctes car elles font appel a des cceurs de métier différents et ne
requiérent pas les mémes compétences. La production de programmes nécessite des
compétences aussi bien techniques qu’artistiques (e.g : Prise d’image, de son, mise en scéne,
décor) , la distribution (qui se fera essentiellement en direction des chaines de télévision)
nécessite des compétences dans le domaine de la vente et du droit, tandis que la diffusion
nécessite des moyens techniques d’émission d’un signal et de sa réception par la population
avec les compétences qui les accompagnent, ainsi que des compétences pour I'élaboration

d’une grille de programmes.
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A part les grands producteurs occidentaux, peu de producteurs ont les moyens humains et
financiers pour couvrir les dépenses nécessaires a la distribution des programmes. En effet la
production a un co(t trés important et les producteurs indépendants préferent récupérer
rapidement l'argent investi dans la production plutét que d’investir encore dans la
distribution. lls font donc appel a des distributeurs qui assurent l'intermédiaire entre le
producteur et les chaines de télévision et qui distribuent ces programmes dans plusieurs
territoires en obtenant de meilleurs prix. Les plus gros distributeurs peuvent méme parfois

couvrir les colts de production des producteurs en échange des droits pour la distribution.

Figure 1 : Chaine de valeur simplifiée des programmes de télévision

Distribution de contenu audiovisuel

A

r N
Producteurs de Diffuseurs
contenu audiovisuel - (Chaines de -
(Groupes medias, Distributeurs de Telews:on.pt'JbI.'ques
Entreprises de et privées)
. contenu
productions - (Ayants droit) Téléspectateurs
audiovisuelles, 4 Plates-formes
Chaines de (Bouquets de
télévision) chaines TNT, cdble
ou satellite)

Les transactions se font entre distributeurs et/ou producteurs de contenus et des acquéreurs
(chaines de télévision, bouquets satellites, intermédiaires achetant des droits pour les
revendre ultérieurement, compagnies aériennes recherchant les droits pour une diffusion lors
de vols, etc.). La distribution et I'acquisition de droits de diffusion de programmes constitue
un marché spécifique. Ce marché est composé d’acheteurs et de vendeurs et il est régi par
des prix et par des régles propres. Le salon que nous étudions concerne la deuxieme étape de
cette chaine de valeur, c’est-a-dire la distribution et I'acquisition de droits de diffusion de
programmes qui permettent la jonction entre la production et la diffusion. Ce salon est
composé d’un coté de vendeurs de programmes qui regroupent les détenteurs de droits de
diffusion de programmes (des entreprises de production audiovisuelle, des groupes médias et
des intermédiaires de distribution) et, de I'autre, d’acheteurs de droits de diffusion de

programmes tels que des chaines de télévisions cherchant a compléter leurs grilles de
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programmes, de plateformes de VOD>, et d’intermédiaires achetant des droits de diffusion
afin de les revendre tout en réalisant une marge. Lorsqu’une transaction a lieu, les droits de
diffusions sur un territoire donné sont transmis a I'acheteur qui a dés lors la possibilité de

diffuser le programme et, si le contrat le permet, de les revendre a un tiers.

Le marché des programmes est imbriqué dans deux autres marchés : le marché de la publicité
et le marché des prestations techniques de diffusion. Il est nécessaire de contextualiser le
marché des programmes dans l'industrie globale de I'audiovisuel pour comprendre son
fonctionnement. Comme on peut le voir dans la figure 2, les chaines de télévision sont au

coeur de cette industrie, elles constituent le noeud reliant ces trois marchés.

Portons d’abord notre regard sur le modele d’affaire des chaines de télévision. Celles-ci
doivent tout d’abord pouvoir étre visionnées par les téléspectateurs. Or, les chaines
n’émettent pas directement leurs signaux, elles passent par des opérateurs soit satellites, soit
de cable, soit terrestre pour étre réceptionnées sur les postes de télévision. Elles peuvent
également passer par des agrégateurs qui proposent ensuite des bouquets de chaines aux
téléspectateurs. Les chaines de télévision tirent généralement leurs bénéfices de trois
sources : la publicité, les fonds publics et les abonnements. On distingue en général quatre
types de chaines : les chaines de télévision publiques dont I'actionnaire majoritaire est I'Etat,
les chaines de télévision privées a couverture au moins nationales, les chaines a péage qui
nécessitent un abonnement pour pouvoir les visionner et les chaines de télévision

thématiques diffusées en général par satellite ou par cable®.

Pour chacun de ces types de chaines, la répartition de ces sources de revenus est différentes,
les chaines publiques doivent par exemple dans certains pays se passer de la publicité. Aux
Etats-Unis, les fonds publics sont quasiment inexistants, la majorité des revenus sont donc

tirés de la publicité et des abonnements lorsqu’ils existent (Bonnell 2006).

> Video On Demand ou Vidéo a la demande
6 On pourrait également intégrer a cette typologie les plates-formes de vidéo a la demande qui tirent leurs
bénéfices de la location de films ou d’abonnements.
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Figure 2 : L’'imbrication des sous-march
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La publicité constitue la principale source de revenu des chaines de télévision dans de
nombreux pays, et le marché de la publicité revét donc une grande importance pour
comprendre le marché des programmes. Les télévisions cherchent a acheter des programmes
pour attirer le plus grand nombre de téléspectateurs possible afin, en retour, d’attirer des
annonceurs et vendre des espaces publicitaires’. Les instituts de mesures d’audience chargés
de mesurer le niveau d’audience des programmes ont ainsi un role important pour définir le

prix des espaces publicitaires.

1.2 - Les programmes de télévision comme produits

Méme si dans le salon Promoshow, de nombreux acteurs ne faisant pas partie du marché des
programmes mais de ces marchés annexes sont aussi présents, c'est au marché des
programmes que nous nous intéressons spécifiquement. Les programmes de télévision sont
des produits assez caractéristiques. La spécificité des produits (notamment leur nature
culturelle) et leur consommation conférent a ce secteur certaines particularités qu’il est

nécessaire de comprendre préalablement a I'étude de ce milieu.

L’activité de distribution de programmes ou de films est définie ainsi : « toutes les activités
comportant disposition des droits d'exploitation économique d'un film en vue de sa diffusion
commerciale dans un marché déterminé et la cession, a titre temporaire, des droits de
représentation publique & tous ceux qui organisent directement de telles représentations »8.
Cette définition de la Communauté économique européenne concerne les films de cinéma

mais est largement transposable aux programmes de télévision.

7 Ces types de marchés dans lesquels deux types de demandes coexistent (dans notre cas, les annonceurs et les
téléspectateurs) ont été théorisés en économie sous le terme de marché bifaces (Rochet et Tirole 2003; Weyl
2010; Sonnac 2006). Le marché des diffuseurs est considéré comme tel puisque les bénéfices des chaines TV
dépendent de deux demandes : le téléspectateur qui regarde le programme et I'annonceur qui diffuse une
publicité pour ce spectateur. Le marché de la distribution de programmes est donc en amont d’un marché biface.
Nous ne traiterons pas ici cette littérature car nous nous concentrons sur le marché de la distribution et non celui
de la diffusion. Cette dimension doit néanmoins étre prise en compte en tant que contexte (pour une analyse
sociologique d'un marché biface, voir Cabrolié 2013).

8 Définition donnée par la Communauté économique européenne (source Bonnell 2006)
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Nous adopterons ici une définition large des programmes de télévision. Il s’agit pour nous de
tout contenu audiovisuel, prét a la diffusion ou en cours de production, pouvant faire I'objet
d’une cession de droit de diffusion. Ce que nous appelons programmes de télévision peut donc
autant concerner une série télévisée, un journal télévisé, un dessin animé, un format

d’émission tel qu’un jeu télévisé ou un film de cinéma.

1.2.1 - Les origines du marché de la distribution de programmes

Ce marché des programmes de télévision, parfois appelé marché de la syndication trouve son
origine dans l'industrie du cinéma. L'idée de la distribution des films reviendrait a Charles
Pathé, méme si vraisemblablement ce processus était déja a I'ceuvre aux Etats-Unis des 1902
(Bonnell 2006). Charles Pathé voyant le développement de l'industrie du cinéma et la
demande de plus en plus grande de bobines de films, proposa non plus de vendre ces bobines
mais de les louer pour une durée donnée. Ce procédé de location de bobines aurait permis de
décupler les bénéfices de Charles Pathé au début du vingtieme siécle et constitue I'origine des
contrats de cession de droits de diffusion que nous étudions dans cette thése. Néanmoins,
c'est aux Etats-Unis que né concretement le marché moderne de la distribution de droits de
diffusion de programmes de télévision. Dés les années 1950 les trois principaux diffuseurs
américains qu’étaient CBS, NBC et ABC exportaient déja certains de leurs films et séries aux
nouvelles chaines d’Europe de I'ouest. Ces premieres ventes de programmes visaient a couvrir
les frais importants liés a la production de ces programmes. En effet, a cette époque les
principales chaines de télévision américaines, les networks, produisaient la grande majorité
de leurs programmes en interne méme si les studios d’'Hollywood participaient déja
grandement a ces productions. D’autres moyens étaient mobilisés pour couvrir ces frais de
production et pour limiter le risque d’échec. Procter & Gamble, déja un acteur important de
I'audiovisuel américain puisqu’il était I'un des premiers annonceurs de la télévision, proposait
par exemple de financer jusqu’a 60% des frais de production en échange de la diffusion de
programmes publicitaires (Bielby et Harrington 2008). Mais c'est dans le marché domestique
américain que ce marché des programmes trouve son terreau. Dans les années 1970, le

paysage télévisuel aux Etats-Unis était bien différent de celui que I'on pouvait trouver en
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Europe avec une poignée de chaines, souvent publiques diffusant sur I'ensemble du territoire.
Bien au contraire, aux Etats-Unis il était composé d’une multitude de petites chaines de
télévision locales qui avaient besoin de remplir leur grille de programmes. Dés les années
1970, une profession de distributeurs indépendants a émergé. Ces commerciaux proposaient
des séries et films de petits producteurs indépendants en plus des programmes produits par
les networks. Ce fut ainsi la naissance d’une profession de voyageurs de commerce se
déplagant d’un état a un autre avec des cassettes sous le bras a la recherche de nouveaux

clients (Bielby et Harrington 2008).

On retrouve chez ces pionniers de la distribution les caractéristiques des distributeurs de
programmes que nous avons pu rencontrer lors de notre enquéte. Ces vendeurs passent la
plupart de leur temps a voyager d’un lieu a I'autre pour rencontrer des représentants de
chaines afin de leur vendre des programmes. La principale différence entre les années 1970
et 2000 est le développement a l'international de ce marché. Il s’agit de vendre le méme

catalogue de programmes dans le monde entier.

1.2.2 - Les caractéristiques des produits audiovisuels

Si la distribution de programmes constitue aujourd’hui un marché a part entiere et posséde
des traits communs avec les marchés « classiques », la spécificité des produits (notamment
leur nature culturelle) et leur consommation confére a ce secteur certaines particularités qu’il

est nécessaire de comprendre préalablement a I'étude de ce milieu.

Cela est lié a leur dimension culturelle. Certains produits culturels sont en effets marqués par
une forte périssabilité. lls perdent tres rapidement de leur valeur une fois qu’ils ont été
diffusés®. Ainsi, on distingue généralement deux types de produits audiovisuels : les

programmes de flux et les programmes de stock (Sonnac et Gabszewicz 2013). Les

9 C'est effectivement le cas de la plupart des programmes de télévision. Il est impossible pour une chaine de
télévision de diffuser durant plusieurs jours le méme programmes, cela présentant un risque de perte d’audience.
Néanmoins il faut souligner que certains de ces produits culturels tels que certaines ceuvres littéraires ne
connaissent pas ce phénomene de périssabilité et continuent d’étre lues plusieurs dizaines d’années apres leur
création.
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programmes de flux sont constitués d’informations, de programmes sportifs, de jeux, de
débats de plateau et de divertissements. Trés liés a I'actualité, ils ne possedent une valeur
marchande que lorsqu’ils sont diffusés en direct ou dans un laps de temps relativement court.
A l'inverse, les programmes de stock sont peu liés a I'actualité et leur diffusion peut étre
répétée. Il s’agit de documentaires, de films, de téléfilms, de séries ou d’animations, qui sont
également périssables notamment du fait de phénomeéene de mode, mais dans une moindre
mesure puisqu’ils peuvent étre diffusés plusieurs fois et dans plusieurs pays. De fait, la
production audiovisuelle génére des codts trés importants car elle nécessite une production
récurrente afin de pallier les problemes d’obsolescence, et pousse les diffuseurs a varier les
sources de contenu pour remplir leurs grilles de programmes. En effet, il est impossible — pour
des raisons économiques — pour un diffuseur de ne diffuser que des ceuvres « originales », les
diffuseurs cherchent ainsi a racheter les droits de diffusion de programmes produits pour ou
par d’autres diffuseurs en bénéficiant ainsi d’un amortissement. Les programmes de stock ne
sont pas destinés a une seule chaine de télévision et pour une diffusion unique, ceux-ci
circulent d’'une chaine a l'autre, dans divers pays et sur divers supports. Dés lors un méme
programme peut-étre vendu plusieurs fois sur différents territoires. Ces programmes de stock
constituent en partie des biens que les sciences économiques qualifient de « non-rivaux »
dans le sens ou la consommation du bien par un agent n’empéche pas un autre agent de le
consommer a son tour®. Certains acteurs que nous avons interrogés pendant notre enquéte
qualifient plutdt ce marché de « marché de I'occasion » car les programmes sont souvent déja

rentabilisés au moment de leur vente.

Une deuxieme spécificité provient également de la dimension culturelle. Aucun programme
n’est exactement le méme qu’un autre. Chaque dessin animé, chaque film ou chaque série
constitue une ceuvre originale. Une conséquence de cette hétérogénéité des produits est que
le succés d’un programme est trés imprévisible. Méme si, comme nous le verrons, certains
indicateurs permettent de donner une idée du succés du programme en termes d’audience,

il est tres difficile de prédire si un programme sera regardé par les spectateurs ou non. Cela

10 Ce qui n’est pas complétement le cas dans le marché de la télévision, car si deux chaines de télévision de pays
différents peuvent diffuser un méme programme, cela n’est souvent pas possible si les deux chaines diffusent
dans le méme pays. Les contrats de diffusion sont en effet souvent accompagnés de clauses d’exclusivité.
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amene les responsables de programmation a se fonder en grande partie a leur « instinct »

pour acheter les droits de diffusion d’un programme (Havens 2006).

Une troisieme caractéristique est liée au fait que ce ne sont pas les programmes eux-mémes
qui sont vendus mais leurs droits de diffusion. Lors d’une transaction, plusieurs éléments du
contrat donnant droit a la diffusion du programme sont discutés : la durée des droits, le
nombre de diffusions possibles, I'exclusivité de cette diffusion et surtout le territoire
géographique concerné. Ces éléments sont toujours pris en compte dans le prix d’une
transaction et peuvent donc le rendre trés variable. Mais I'aspect le plus déterminant dans le
prix sera I'acquéreur du produit et le territoire qu’il représente. Diffuser un programme aux
Etats-Unis ne procure pas le méme bénéfice pour une chaine de Télévision que de le diffuser
au Burkina Faso du fait du bassin de consommation que représente ce territoire pour les
annonceurs, du niveau de développement de I'économie locale, et donc des potentiels
revenus publicitaires que pourrait tirer la chaine de cette diffusion. Ainsi, les prix sont souvent
négociés selon des conditions tres particulieres et spécifiques a chaque transaction. Un
vendeur de programmes adaptera le prix en fonction du territoire représenté par I'acheteur.
Dés lors un méme programme pourra étre vendu deux fois dans les mémes conditions
contractuelles a des prix trés différents du fait des particularités des deux territoires. Nous
sommes proche du cas des marchés des prototypes décrit par Francois (2004) dans lequel
I'interaction avec le client contribue a définir les caractéristiques du bien échangé : méme si
les programmes sont toujours les mémes, les contrats peuvent étre considérablement
différents. Les prix sont ainsi trés élastiques. Selon Havens (2010), ils peuvent aller de trente

dollars de I’heure a cuba a deux millions aux Etats-Unis.

Enfin, une derniére caractéristique des programmes de télévision est qu’a l'inverse de
nombreux produits culturels comme les livres ou le cinéma, ce sont des produits « sans
auteurs ». Sur les flyers de présentation des programmes ou lors des bandes annonces, le nom
du producteur ou du réalisateur n’est que trés peu mis en évidence. Les producteurs ont
également trés peu de visibilité dans les différents salons de distribution de programmes a
I'inverse des distributeurs. Il faut néanmoins tempérer notre propos car dans certains
segments du marché tel que le cinéma ou concernant les productions de formats, I'entreprise

de production et parfois le réalisateur constituent un important argument de vente.
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1.2.3 - Le contrat de cession de droits de diffusion

L'appellation « marché des programmes » constitue un raccourci puisque ce ne sont pas les

programmes qui sont vendus, mais les droits d’exploitation et de diffusion des programmes,

désignés couramment dans le milieu par I'appellation anglaise de copyrights. Lorsqu’un

contrat de transfert de droits est signé entre deux parties, généralement un distributeur et

une chaine de télévision, I'intégralité des droits n’est pas transférée. Les types de droits et les

clauses sont nombreux. Il n’est ainsi pas étonnant qu’un contrat dans ce secteur fasse souvent

plus de cinquante pages. Plusieurs points sont ainsi négociés :

Les programmes concernés : Dans beaucoup de cas, les négociations ne concernent
pas un seul et unique programme, mais un ensemble de programmes ce qui constitue
ce que les acteurs du milieu appellent un package.

Le territoire pour lequel les droits de diffusions sont transférés : Les droits de diffusions
ne sont pas cédés pour I'ensemble de la planete mais pour un territoire donné,
délimité généralement par les frontiéres du pays que couvre le diffuseur qui acquiert
les droits.

La durée : Les droits de diffusions sont cédés pour une période donnée, fréquemment
pour une période de quatre ans.

L’exclusivité des droits : Si une clause d’exclusivité est signée, le vendeur ne peut
vendre le méme programme pour la méme période a un diffuseur du méme territoire
que l'acquéreur du programme. Cette clause fait I'objet de nombreuses négociations.
Les canaux de diffusion : Les droits négociés spécifient les types de supports sur
lesquels pourront étre diffusés les programmes : télévision mobile, télévision
terrestre, vidéo a la demande, télévision par internet, etc.

Le nombre de diffusions : Il s’agit du nombre de diffusions possibles durant la méme

période par I'acquéreur.

Toutes ces dimensions sont ainsi négociées par les acheteurs et les vendeurs. Le vendeur peut

proposer d’ajouter, d’enlever ou de modifier des clauses pour jouer sur le prix de la
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transaction. Par exemple, I’exclusivité des droits implique un prix de la transaction plus élevé.
La complexité de ces contrats et le nombre clauses a discuter lors de la négociation expliquent
en partie le fait que les professionnels du secteur de la distribution de programmes soient si
enclin a se rencontrer en face a face (Moeran 2011). Ainsi, non seulement il existe un grand
nombre de salons et de festivals dans lesquels se rencontrent les acteurs de la profession mais
il est de plus trés fréquent que les vendeurs voyagent d’un pays a l'autre pour rencontrer des

responsables de programmation.

Trés souvent, avant qu’un contrat ne soit signé, les distributeurs soumettent d’abord a
I’acheteur ce qu’ils nomment un deal memo. |l s’agit en fait d’'une premiére version simplifiée
du contrat dans laquelle I’'ensemble des clauses convenues sont notées. Le contrat final est
signé une fois ce deal memo validé par les deux parties. Ces versions simplifiées de contrats
sont notamment proposées lors des salons tels que le MIP ou le Promoshow, que nous
étudierons plus en détail par la suite, et lors desquels il est difficile de négocier I'ensemble des

clauses.

« Nous envoyons un deal memo avec toutes les conditions. Ce n’est pas un contrat,
c’est simplement un « draft » avec tous les détails. Parce que, quand nous
soumettons le contrat final, définitif, nous ne pouvons plus le changer. (...) Le client
va recevoir ce deal memao, il va lire tout ¢a, il le signe et il I'envoi, par fax, par scan,

n’importe quoi. Et a partir de ce moment-la, nous faisons le contrat. »
Responsable des ventes d’un groupe media du Venezuela

Les contrats sont rarement rendus publics par les entreprises du secteur. La presse spécialisée
relate néanmoins des contrats parmi les plus importants. Par exemple lorsque TF1 conclut un
contrat d’exclusivité avec Warner, ce contrat sera trés certainement annoncé par les services
de presses des deux entreprises, information qui sera reprise par la presse spécialisée.
Néanmoins, les seuls détails de la transaction relatés seront les programmes vendus et
éventuellement la durée du contrat. Les contrats conclus par des entreprises de taille moins
importante ou dans des marchés périphériques ne seront pas annoncés publiquement, il

semble méme que les vendeurs cultivent un certain secret quant a ces informations.
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1.2.4 - Les catégories de programmes

Les programmes sont classifiés en plusieurs genres. Les catégories ne sont pas stables, elles
sont mémes souvent différentes d’une entreprise a I'autre. Classiquement les acteurs du
marché distinguent trois grandes catégories pour classer les différents types de programmes :
I’Animation, le Documentaire, et la Fiction. Au cours de notre enquéte de terrain, nous avons
pu remarquer que les acteurs de ces professions s’identifient fortement en fonction de leur

appartenance a un secteur.

« Peut-étre que nous avons tous un cété un peu enfant, en tout cas chez ***, qui
fait que nous sommes dans I'animation et que nous resterons dans I’animation. Je
pense que ¢a joue beaucoup, enfin chez nous. Aprés dans les autres boites
d’animation, je ne peux pas dire mais je pense qu’il faut un peu une dme d’enfant

pour vendre des dessins-animés. »
Responsable des ventes d’une entreprise de production d’animation francgaise

Si les frontieres des deux premieres catégories (le documentaire et I’'animation) sont plus ou
moins claires et recouvrent des programmes plus ou moins homogenes, la fiction, elle peut
recouvrir un panel de produits trés hétérogenes, des séries télévisées, des dramas, des
formats (idées ou concepts d’émissions dont les scénarios peuvent étre écrits et produits pour
chaque territoire dans une version locale), en passant par les jeux télévisés. Derriere ces
grandes catégories de programmes coexistent ainsi une multitude de genres télévisuels
particuliers que les acteurs de la profession utilisent pour qualifier et distinguer leurs
programmes. Une entreprise peut faire de I'animation pour enfant mais n’avoir a disposition
dans son catalogue aucun film d’animation pour adulte. Il serait impossible de présenter tous
ces genres tant ceux-ci sont nombreux et changeants, les producteurs cherchant souvent a se

différencier en inventant de nouveaux genres.

Selon Havens (2006), les genres de programmes les plus vendus sont en premier lieu ce que
le monde anglo-saxon qualifie de dramas. Ces séries, que I'on appelle « feuilleton » ou « série
dramatique » en frangais et que I'on peut trouver sur un format plus ou moins commun dans

de nombreux pays du monde, sont de trés loin les plus vendues dans le marché mondial des

127



PARTIE Il - Le monde de la distribution de programmes de télévision

programmes. |l s’agit généralement de séries composées de plusieurs épisodes de 50 minutes
(le format étant assez variable) qui narrent les histoires interconnectées, souvent
sentimentales d’une multitude de personnages. Suivent ensuite les films (cinéma et téléfilms)

et les contenus pour la jeunesse avec en premier lieu I'animation.

Une autre fagon de catégoriser les genres de programmes est de prendre en considération
I'origine géographique de la production. Certains types de programmes sont ainsi souvent
associés a un pays ou a une région. Le Japon est par exemple associé a un certain type
d’animation de type manga, tous les acteurs de la profession sont également a méme de
différencier un blockbuster américain d’un film d’auteur francais. Le cas des dramas est
emblématique. A I'origine, ces séries proviennent des Etats-Unis et portent le nom de soap-
operastt. Les feux de 'amour, Amour gloire et beauté ou Santa Barbara font partie de ces
séries sans fin qui se prolongent d’une saison sur l'autre avec de nouveaux personnages et de
nouvelles histoires et qui ont été diffusées dans le monde entier. Ce concept de série aux
histoires croisées a lui aussi voyagé et été décliné dans de nombreux pays. La France avec Plus
belle la vie, I'Allemagne avec Le réve de Diana ou le Japon avec Oshin. La Turquie devient
également fournisseur de dramas pour I'ensemble du Moyen-Orient. Parfois ces dramas
locaux prennent des noms spécifiques tels que les Telenovelas sud-américaines. Chaque pays
développe ses propres séries dans lesquelles sa culture nationale se reflete. Les acteurs,
I'esthétique et surtout les thématiques sont différentes d’un pays a I'autre. Les membres de
I'industrie catégorisent ainsi les dramas par pays : les telenovelas brésiliennes seraient par
exemple tres différentes des telenovelas mexicaines qui elles-mémes ne s’adressent pas aux

mémes cibles que les dramas turques, etc.

Il est difficile de lister 'ensemble de ces genres, néanmoins les acteurs de la profession
mobilisent ces grandes catégories de programmes afin de qualifier les produits. D’une part
cela leur permet d’identifier le format du programme. On sait par exemple qu’une série
dramatique est composée de plusieurs saisons d’épisodes d’une durée d’approximativement
50/60 minutes, un épisode d’'une comédie de type sitcom est de 30 minutes, un téléfilm de 90

minutes. Les programmes qui essaient de sortir de ces formats standards connaissent des

11 Ce nom provient de ces premiers feuilletons qui passaient a |a radio et étaient sponsorisés par Procter & Gamble
qui diffusait a I'occasion des publicités pour le savon.
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difficultés pour s’exporter car ils ne correspondent pas aux standards auxquels sont habitués
les membres de la profession. Ce serait par exemple le cas de films épisodiques frangais qui
choisissent plutét des formats de 90 minutes comme Julie Lescaut ou Josephine ange gardien
et ont beaucoup de mal a s’exporter, méme si la durée des épisodes ne constitue pas I'unique
explication (Havens 2006). Ainsi ces classifications de genres de programmes constituent des
points de repéres pour les membres de la professions ils permettent par exemple de prédire
le succes en termes d’audience de ces programmes (Bielby et Harrington 2008). Au cours des
années 2000, les formats de téléréalité comme Big brother ou Survivor constituaient par
exemple des valeurs sires pour la plupart des grandes chaines de télévision du monde. Les
nouveaux formats étaient achetés avant méme qu’ils aient déja été diffusés dans certains
pays. C'est le cas également des séries Hollywoodienne du type Lost ou Game of Throne.
Certains genres sont clairement reconnus comme a succés en fonction des phénomeénes de
mode et les diffuseurs sont préts a les acquérir sans réelle certitude que le programme
fonctionne!?. Nous verrons par exemple qu’en Afrique les telenovelas sud-américaines
connaissent un succes certain ; les directeurs de programmes sont préts a acheter ce type de
séries sans méme que celles-ci aient déja été diffusées dans un autre pays africain. Ces
catégories de programmes permettent également d’évaluer différentes échelles de qualité et
de prix des contenus. De maniére trés générale, les blockbusters et séries d’Hollywood sont
ainsi les plus chers, suivent ensuite les programmes produits dans d’autres parties du monde.
Chaque genre de programme a généralement son propre mode de fonctionnement et donc
son propre systéme de qualité et de prix. Les colts de production joueront par exemple de
maniére significative dans le prix de vente des différents formats d’émissions de téléréalité,
de concours musicaux ou de cuisine car ce type de programmes nécessite a chaque fois de
reproduire une version locale de I’émission. De la méme facon, on ne juge pas la qualité d’'un

dessin animé de la méme maniére qu’une comédie.

Ces catégories de programmes permettent également aux responsables de programmation
des chaines de cibler certains publics (Bielby et Harrington 2008). De maniére parfois grossiere

les membres de la profession associent un genre de programmes a une catégorie de la

12 Ces décisions se basent néanmoins sur les taux d’audience de ces programmes dans les pays dans lesquels ils
ont été diffusés.
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population : Les animations ciblent les publics les plus jeunes, les soap operas sont destinés
au public féminin de plus de 40 ans, les films d’action ou le sport sont destinés aux hommes,
etc. Les responsables des ventes des entreprises de distribution tracent ainsi différents
groupes de populations afin de qualifier leur programme. Un vendeur que nous avons

rencontré durant notre enquéte décrit son catalogue de programmes ainsi:

« Nous sommes spécialisés dans ce qu’on appelle la « fiction drama pour famille ».
Notre but est de mettre le pére, la mere et les enfants devant la télévision et non
pas que le pere ou que la mére. Pour les annonceurs c'est important, pour la chaine
de télévision c'est important aussi. Nous sommes distributeurs du catalogue ***
et eux, ils sont spécialisés dans ces grandes séries que I'on retrouvait souvent

pendant les vacances de Pdques ou de Noél. »
Responsable des ventes d’un distributeur britannique

Bien que les programmes soient trés différents et que les producteurs soient parfois
spécialisés sur certains segments, il est également trés fréquent qu’un distributeur ait dans
son catalogue plusieurs genres de programmes. La production de ces catégories, aussi
nombreuses qu’elles soient, constituent des dispositifs permettant aux acteurs de s’orienter
dans ce marché, de définir leur audience, de juger le prix d’'un programme ou d’essayer de

prédire son succeés.

1.2.5- Des programmes universels ?

La concurrence force les producteurs et chaines de télévision a augmenter les colts de
production de leurs programmes afin d’attirer les téléspectateurs. Cette hausse des colts de
production force ainsi les distributeurs de programmes a distribuer leurs programmes a de
plus en plus de chaines et donc a étendre le marché dans de nouveaux territoires. Comme
nous I'avons vu en introduction alors que le marché international des programmes se limitait
jusqu’au début des années 1990 aux pays occidentaux, peu a peu de nouveaux pays ont
intégré ce marché. Or, les principaux freins auxquels se heurtent les distributeurs a la vente

dans des pays si variés sont les différences culturelles. L’humour, les criteres esthétiques ou
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les thématiques considérées comme intéressantes, sont trés différentes d’un pays a I'autre et
certains programmes ont ainsi beaucoup de mal a voyager. Le but pour les producteurs de
programmes de télévisions est ainsi que leurs programmes paraissent le plus « universel »
possible (Bielby et Harrington 2008), c’est-a-dire qu’il puissent étre appréciés dans n’importe
quel pays et par n‘importe quelle partie de la population. Les programmes américains sont
symboliques de cette universalité. lls sont visionnés dans la plupart des pays et ont réussi a
construire une culture médiatigue de masse teintée de thématiques spécifiqguement
américaines. Le doublage des programmes ou l'intégration de sous-titres participe a cette
« universalisation ». Cette recherche d’universalité apparait dans les argumentaires de vente
des vendeurs de programmes. Le directeur des ventes d’un groupe produisant des telenovelas
nous présentait par exemple, lors d’'un entretien, une carte du monde dans laquelle
I'ensemble des pays dans lesquels ses séries sont diffusées étaient marqués de rouge. Il
utilisait ce support pour montrer a ces clients que ses programmes avaient fait de tres bon
scores d’audience aussi bien en Europe et en Afrique qu’en Amérique latine. Son argument
consistait ainsi a dire que, peu importe le pays dans lequel ses séries sont diffusées, elles sont

de bonnes qualité et peuvent étre universellement appréciées quelle que soit la culture du

pays.

Mais cette recherche d’universalité entre en contradiction avec les stratégies de
différenciation des producteurs - et méme des chaines - qui s’appuient souvent sur les cultures
nationales pour produire leurs programmes. Ainsi les frontieres nationales et surtout
linguistiques structurent encore beaucoup ce marché des programmes. Certains pays
parviennent a fournir des contenus pour une aire culturelle et linguistique spécifique :
L'Egypte est par exemple le principal producteur de programmes pour le ramadan pour
I'ensemble des pays dans lesquels I'islam est la religion majoritaire. Certains programmes
essaient également de jouer a la fois sur l'universalisme et sur les cultures locales. C'est
particulierement le cas des formats d’émissions qui peuvent étre reproduit a chaque fois avec
des candidats et des présentateurs locaux. Bielby et Harrington (2008) décrivent par exemple
le cas emblématique du format bien connu Who wants to be a millionaire ?, produit en France
sous le nom Qui veut gagner des millions ?. Ce format d’émission britannique qui consiste en
un jeu dans lequel les candidats doivent répondre a des questions a choix multiples pour

grimper dans une pyramide de gain dans une ambiance oppressante a fait le tour du monde.
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Pourtant méme si ce format semble remplir ce critere d’universalité, son succes repose sur le
fait qu’il a été a chaque fois adapté aux cultures locales. Les questions, I'humour et les
plaisanteries, et méme la mise en scéne ont a chaque fois été changés méme si le plateau, les
bandes-son et les regles demeurent semblables. La version panarabe de I'émission propose
ainsi en majorité des questions tournées vers la culture coranique. Le rapport a I'argent est
également une dimension importante. Au Japon, par exemple, les jeux télévisés dans lesquels
les participants gagnent de l'argent sont rares et peu appréciés. Les gains de la version
japonaise de I"’émission furent ainsi trés réduits en comparaison avec les autres versions de
I’émission. Ces petits arrangements du format de base sont cruciaux pour adapter le format
aux différentes cultures nous disent Bielby et Harrington. On peut les retrouver dans la plupart
des formats a succes tels que Big Brother, Survivor, ou plus récemment dans les formats Got
talent et The Voice. Si le fait que ces formats soient un succés dans le monde entier constitue

en soi un argument de vente pour les distributeurs, ces arrangements culturels permettent de

rendre lisible I’émission pour les téléspectateurs locaux.

Ainsi, les télévisions et les producteurs produisent et diffusent dans une logique que Bielby et
Harrington qualifient de « post-nationale ». Les aires linguistiques et les différences culturelles
continuent de structurer le marché des programmes, mais de moins en moins. Non seulement
le marché des programmes essaie de dépasser ces différences et de traverser ces frontieres
mais il contribue en plus a définir les frontiéres linguistiques et culturelles. Le fait qu’une
langue soit par exemple parlée par une partie de la population, par exemple I'anglais ou le
francais dans certains pays africains ou I'arabe dans les pays du Moyen-Orient, va inciter les
distributeurs a vendre des programmes dans cette langue aux chaines de ces pays. Des
émissions panafricaines comme Big brother africa, ou panarabes comme Arabs’ got talent
participent ainsi a définir ces frontieres culturelles ou a les renforcer en diffusant sur plusieurs

territoires une seule langue et le plus souvent les langues dominantes de la région.

1.3 - Production, Distribution et Acquisition de contenu a I’échelle mondiale

Le marché des programmes est un marché majoritairement dominé par les productions

occidentales. Les études des flux de programmes de I'UNESCO a l'échelle du monde
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manifestent un fort déséquilibre entre les importations et les exportations de programmes.
Dés les années 1970, Nordenstreng et Varis a travers |'étude des ventes de programmes entre
pays (Nordenstreng et Varis 1974) tracent le portrait d’un marché des programmes dominé
par les productions des pays de I'ouest de I'Europe et surtout des Etats-Unis. Cette étude sera
prolongée au cours des années 1980 et révélera malgré tout une forte augmentation des
productions domestiques (Varis 1985). Dans plusieurs pays du monde et notamment en Inde
et en Amérique du sud on voit le développement de centres de production régionaux, au
détriment des programmes importés de moins en moins diffusés dans les horaires de
primetime. Ces études sont anciennes et n’ont pas été renouvelées depuis. Elles montrent
néanmoins que le marché des programmes était, durant cette période, clairement dominé par
les productions américaines. Ces rapports de I'UNESCO ont ainsi été utilisés pour dénoncer
I’ « impérialisme culturel » américain qui aurait tendance en diffusant ses images a travers le

monde a participer a la destruction des cultures locales (Schiller 1992).

Cette puissance des entreprises médiatiques américaines se reflete dans la structure de
I'industrie. L'industrie de l'audiovisuel est souvent décrite comme un oligopole a frange
(Benhamou 2004; Brailly et al. 2014; Reynaud-Cressent 1982), c’est-a-dire un marché dominé
par quelques grandes firmes qui se partagent la plus grande partie du marché autour
desquelles gravitent des entreprises moins importantes dans des secteurs spécialisés. Les
acteurs dominants, appelés les Majors, Studios ou Networks, sont de grands conglomérats
d’origine américaine qui ne se limitent pas a la distribution de programmes et couvrent
I’ensemble de la chaine de valeur de I'audiovisuel. Ces conglomérats se comptent sur les
doigts de la main et sont a la fois producteurs de programmes, distributeurs et gérent un grand
nombre de chaines de télévision du réseau terrestre et cablé aux Etats-Unis mais aussi dans
d’autres partie du monde (Martel 2010). Selon Havens (2006), Walt Disney, Sony-Columbia,
NBC-Universal, Time-Warner, Paramount et 20th Century Fox dominent le secteur de la
distribution de programmes et représentent a eux-seuls 60% des revenus mondiaux d’un
marché évalué en 2009 a trente milliards de dollars. Ces entreprises ne produisent pas
forcément beaucoup de programmes, elles se limitent méme parfois comme Disney a
guelques films par ans. Mais ces productions connaissent de tels succes d’audience qu’elles
sont demandées par 'ensemble des chaines de la planete qui sont prétes a casser leur tirelire

pour en acquérir les droits de diffusion. Ces majors ne se limitent pas aux films de cinéma,
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elles produisent également des séries, des téléfilms, des animations et méme des talk-shows
ou des formats d’émissions produits a I'origine pour leurs propres chaines et qui attirent une
large audience internationale. Ces entreprises disposent d’'une envergure internationale apres
de multiples fusions-acquisitions, rachats et alliances internationales. C'est le cas par exemple
des studios Columbia rachetés par Sony ou I’alliance entre Vivendi et Universal dont I'activité
de télévision fut rachetée par la suite par ComCast. Néanmoins ces entreprises ont largement
conservées leur origine américaine. Sony, par exemple, aprés le rachat de Columbia, n’a jamais
cherché a produire de films au Japon. L'image de Columbia étant associée sans ambiguité aux
studios d’Hollywood et a ce savoir-faire américain de production de programmes

« universels ».

Autour des majors gravite un grand nombre d’acteurs dans le marché des programmes de
télévision. D’autres groupes de medias en provenance de diverses parties du monde
produisent et distribuent leurs propres programmes a la maniére des majors mais a plus petite
échelle tels que Lionsgate et Metro Goldwin Meyer pour le cinéma américain, Fremantle et
Endemol production pour les formats d’émissions, Televisa, Globo TV ou TV Azteca pour les
telenovelas ou les groupes européens tels que Mediaset ou TF1. Enfin derriere ces acteurs
dominants du marché on trouve des sociétés indépendantes de distribution, parfois
unipersonnelles, qui constituent souvent des intermédiaires entre producteurs et chaines de
télévision. Ces distributeurs indépendants achetent les droits de diffusion de programmes
produits par des producteurs indépendants ou par des groupes médias pour les vendre dans
plusieurs parties du monde tout en récupérant une marge. Nous verrons par exemple qu’en
Afrique sub-saharienne, les majors préferent parfois passer par l'intermédiaire de ces

distributeurs indépendants plutot que de démarcher eux-mémes certaines chaines.

La structure du marché de la distribution est ainsi largement a I'avantage des majors. A
I’échelle internationale, les chaines de télévision sont en concurrence pour acquérir les droits
de diffusions des programmes des majors. Du fait de la réputation de ces groupes, les chaines
considérent qu’une fois acquis la derniere série américaine ou le format de téléréalité

annoncé comme le format de I'année, une audience importante leur est ainsi assurée.

Cette domination est fortement ressentie par les distributeurs indépendants qui doivent

attendre que les contrats entre les grandes chaines de télévision et les majors soient signés
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avant de pouvoir espérer réaliser des transactions. C'est le cas de ce responsable des ventes
d’un groupe de distribution britannique indépendant distribuant les droits de moyen-

métrages familiaux généralement diffusés en deuxieme partie de soirée :

« L’international va venir des majors, que ce soit Fox, NBC Universal, Disney etc.
Eux vont dicter le marché. Voila, TF1 a négocié avec Disney pour les cinq prochaines
années. lIs ont un contrat d’exclusivité, c'est établi : le deal, le prix, le volume tout
est en ordre. TF1, tout ce qu’il va devoir faire c'est trouver ce qui lui manque ici et
la. Warner et Disney vont lui donner trente heures par année. Il me dit « d’accord
j’ai une programmation de 24 heures, je peux mettre ton film a 20 heures / 22
heures, je peux faire un second round plus tard dans la soirée. » Mais il me reste
encore tel et tel jour a telle heure et il faut que je trouve encore quelque chose.
Donc une fois que c'est établi, que Disney a fait son contrat, I'acheteur il est
disponible pour chercher, il a son budget. La je me présente, je lui présente ce que
j’ai a lui vendre et on fait I'affaire. Mais au bout de cing ans, soit ils renouvellent
avec TF1 parce qu’ils sont contents du partenariat qu’ils ont eu ensemble, soit ils
disent a TF1 : « nous voulons plus d’argent et nous allons voir France Télévision ».
Donc la commence un combat de chef. Il faut aller chercher I’argent ailleurs pour
gagner ce contrat avec Disney qui est trés important : Desperate housewives
quand c’était au pic tout le monde le voulait, donc a un moment donné ils vont se
battre. Donc s’il faut plus d’argent on va le trouver ol cet argent ? On va prendre
de I'argent sur un Warner, ou sur un Sony, ou sur ce que vous voulez. Eux ne vont
pas étre contents et ainsi de suite. Donc nous nous retrouvons au milieu d’une
bagarre de chef et nous sommes obligés d’attendre que ¢a se finisse pour que
I'acheteur a un moment donné il me dise : « Bon, *** je ne peux rien faire pour
Iinstant, mon management se bat, on n’est pas s(rs. Si nous gagnons nos contrats,
je n’aurais pas d’argent pour toi, si nous ne le gagnons pas j'aurais de 'argent. »

Et ¢a, ca peut durer un certain temps. »
Responsable des ventes d’un distributeur britannique

Cet exemple est caractéristique de la domination des majors dans le marché mondial de la

distribution. Les distributeurs indépendants doivent patienter et attendre leur tour pour faire
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affaire avec les chaines. Certains de ces distributeurs préferent donc se rabattre sur des
marchés secondaires du point de vue des majors tels que I'Europe de I'est a partir des années
1990 ou I'Afrique de nos jours. Nous verrons par exemple que certains distributeurs
acquierent les droits de diffusion des programmes des majors pour les revendre dans des

territoires qu'’ils délaissent.

Du c6té des acheteurs, le marché est également structuré de maniere oligopolistique. Il est
difficile de dépeindre la structure du marché des chaines de télévision. En effets ces marchés
sont généralement limités aux frontiéres nationales méme si, comme nous le verrons dans le
cadre du marché africain, de plus en plus de chaines de télévision plurinationales ou régionales
sont créées. Pour avoir un panorama global du marché des diffuseurs, il serait nécessaire de
dresser la liste de toutes les chaines de chaque pays. Ces marchés nationaux présentent
néanmoins souvent quelques caractéristiques communes. On trouve généralement plusieurs
chaines principales a couverture nationale. Ces chaines sont diffusées soit par réseau hertzien
soit par télévision numérique terrestre et sont généralistes dans le sens ou elles diffusent
plusieurs types de programmes (informations, divertissement, films, et jeux) et réalisent les
meilleurs taux d’audience. Ainsi on trouve quasiment toujours dans les marchés nationaux des
chaines publiques et privées qui constituent les cibles privilégiées des distributeurs de
programmes car ce sont elles qui possedent les moyens financiers les plus importants destinés
a l'acquisition de programmes. C'est le cas de TF1, les chaines du groupe France Télévision,
M6 et Canal+ pour la France. Autour, on trouve généralement d’autres chaines généralistes
secondaires diffusées par satellite, cable ou TNT. C'est le cas par exemple des chaines D8 ou
W9 pour la France. Enfin, coexistent en général de nombreuses chaines dites thématiques,
c’est-a-dire centrées sur un type de programme ou sur une thématique particuliere : des
chaines musicales, de cinéma, pour enfants, spécialisées sur I'automobile ou encore des
chaines d’information en continu. MotorsTV, TraceTV, Itélé ou BFMTV constituent autant
d’exemples de chaines thématiques francaises. Ces chaines ne sont généralement diffusées
gu’a travers les bouquets satellites ou cablés. Ce paysage des marchés nationaux de la
diffusion, dominé par de grandes chaines généralistes se retrouve dans de nombreux pays.
Cela a un impact sur le marché des programmes, les grandes chaines généralistes seront plus
enclines a adopter des « stratégies de recettes » tandis que les petites chalnes thématiques

adopteront des « stratégies de colts » (Sonnac et Gabszewicz 2013). Etant assurées de réaliser
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de larges taux d’audience, les chaines généralistes anticipent des recettes publicitaires
importantes et sont donc disposées a investir une grande part de leur budget dans leur grille
de programmation. Elles peuvent ainsi financer la production de programmes, de films ou de
formats ou entrer en concurrence pour acquérir les droits de diffusions des programmes a la
mode. A l'inverse les chaines secondaires auront davantage tendance a se tourner vers des
programmes moins onéreux tout en s’assurant une certaine audience ou a limiter leur activité
de production. C'est pour cette raison qu’il est possible de regarder sur ces chaines
secondaires, des programmes relativement anciens mais qui ont connu un grand succeés lors

de leurs premieres diffusions tels que les Simpsons ou les sitcoms francais des années 1990.

1.4 - Les salons de distribution de programmes dans le monde

Le secteur de la distribution audiovisuelle se caractérise par I'importance de salons, de
festivals et de conférences durant lesquels se rencontrent des acteurs de la profession. Ces
évenements sont tres fréquents et rythment les calendriers des acteurs. Il s’agit d’évenements
réunissant acheteurs et vendeurs de contenus venant du monde entier et souhaitant
rencontrer de potentiels clients ou fournisseurs. Alors que dans beaucoup de secteurs que
nous avons mentionnés dans le premier chapitre ces événements sont appelés festivals,
conventions, conférences, salons ou foires, dans le secteur de la distribution de programmes,
ces lieux sont appelés « marchés ». En effet tout dans ces salons est fait pour les affaires. Ils
regroupent non pas des producteurs de programmes mais des responsables des ventes de
groupe de distribution et des responsables de programmation ou des directeurs de chaines

de télévision.

Selon Bielby et Harrington (2008), quatre événements majeurs regroupent les membres de
I'industrie pour acheter et vendre des programmes de télévision : Le MIPTV, le MIPCOM, les
Los Angeles Screenings et le NATPE. Quelques travaux ont été menés sur les salons de
distribution de programmes tels que celui de Timothy Havens sur le MIPTV ou de Bielby et
Harrington sur le NATPE. Le MIPTV (Marché international des programmes de télévision) est
trés certainement le salon le plus important du secteur. Il est organisé chaque année au cours

du mois d’avril depuis 1967 a Cannes et rassemble aujourd’hui plus de 12000 participants. Son
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cousin le MIPCOM est lui organisé depuis 1987 par la méme entreprise au cours du mois
d’octobre. Ces évenements furent créés dans une logique internationale avec pour objectif de
permettre la rencontre entre les distributeurs américains et les chaines de télévision
Européenne. Cette vocation internationale a perduré puisqu’aujourd’hui plus de 100 pays
sont représentés lors de I'évenement. Pour beaucoup de membres du secteur, le MIPTV est
le seul salon auquel ils participent (Havens 2003; 2006). Le NATPE (National Association of
Television Program Executives) organisé a Miami, a lui été créé en 1963 dans 'optique de
développer le marché domestique américain des programmes de télévision. A I'origine seules
les chaines américaines y participaient. Aujourd’hui le NATPE a perdu de son importance face
au MIP et semble étre devenu un marché « régional » destiné aux Amériques du nord et du

sud.

Ces événements sont assez semblables. Les participants inscrits comme vendeurs de
programmes ont a disposition des stands munis d’écrans. Les participants inscrits comme
acheteurs circulent dans I'’évenement et rencontrent les vendeurs qui leur présentent leur
catalogue de programmes et éventuellement des extraits sur leur écran. Lecler (2013) décrit
le travail des vendeurs lors du MIP comme un « travail a la chaine ». Les rendez-vous sont pour
la plupart prévu a I'avance, dure approximativement quinze minutes et s’enchainent les uns
les autres. Néanmoins ces salons sont plus que des espaces de marché, on y trouve également
de nombreux espaces de sociabilité tels que les soirées organisées par les entreprises ou
diverses conférences dans lesquels les membres du secteur peuvent se voir, discuter,
échanger des informations et des expériences et se renseigner sur les modes, tendances et les
évolutions de l'industrie. Tout n’est pas consacré a la distribution de programmes, méme si
c’est bien la le premier intérét de ces évenements. On peut trouver également des entreprises
dont les activités sont indirectement liées a celle des programmes tels que des instituts
d’audiences, des entreprises proposant des technologies de diffusion ou des entreprises

proposant des logiciels de veille quant au respect des droits de diffusion.

La participation a ces évenements peut s’avérer trés couteuse pour les entreprises. Non
seulement I'achat d’un badge peut dépasser le millier d’euros ce qui fait de ces événements
des lieux fermés dans lesquels seuls les membres de la profession peuvent rentrer, mais de

plus les entreprises sont prétes a investir beaucoup dans leur visibilité. En effet comme nous
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précisé dans le premier chapitre, Havens (2006) présente le MIP comme le lieu de
I’extravagance. Les entreprises luttent pour avoir le plus beau et le plus grand stand, tapissent
le centre convention des personnages de leurs films et séries, diffusent leurs programmes sur
des écrans géants et offrent des goodies aux visiteurs du stand. Ces investissements dans la
visibilité de I'entreprise marquent ainsi clairement la hiérarchie du marché. Havens (2006)
décrit ainsi plusieurs niveaux d’acces dans différentes parties du salon qui marquent ainsi la
séparation entre les plus grands producteurs et les autres. Ces frontiéres informelles se
manifestent aussi au NATPE mais de maniere tres différente. Les majors auraient ainsi
abandonné le centre du marché pour réserver des suites d’hoétels (Bielby et Harrington 2008).
Tout le monde sait que les majors sont présents dans le salon mais ils sont pourtant invisibles.
Cela est pour Bielby et Harrington le signe de leur prestige dans I'industrie : ils n’ont pas besoin

d’étre vus.

Les Los Angeles Screenings constituent un tout autre type d’événement, beaucoup plus
sélectif. Il s’agit, pour simplifier, du salon des majors. Alors que le NATPE et le MIP se déroulent
durant respectivement trois et quatre jours, les LAS se déroulent eux durant deux semaines.
Ce salon est organisé par les principaux studios américains qui y présentent les pilotes des
prochaines séries a venir produites pour leurs propres chaines. Environ 1000 chaines issues
du monde entier y participent sur invitation, visionnent ces séries et entament

éventuellement des négociations.

A coté de ces quatre grands évenements de la distribution coexistent de nombreux salons
spécialisés de moins grande envergure. Certains constituent des satellites des premiers tels
que le MIPdoc, un salon spécialisé du documentaire ou le MIPjunior pour les programmes pour
enfants. On trouve également des marchés adossés a des festivals tels que le Sunny side of
the doc pour les documentaires, le Festival d’Annecy pour I'animation ou le European film
market adossé au Festival de Berlin. Enfin, une derniére catégorie d’évenement concerne les
salons régionaux. Le Rendez-vous de Biarritz regroupe par exemple tous les ans I'ensemble
des distributeurs et producteurs francais membres de |'association professionnelle des
distributeurs frangais TVFI (Télévision France International). D’autres évenements ne
regroupent pas les vendeurs mais les responsables de programmation de chaines issues d’une

région spécifique. En participant a ces salons, les distributeurs internationaux peuvent ainsi
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rencontrer des chaines de télévision qui ne participent pas aux autres grands marchés
internationaux. C'est le cas par exemple de I'’Asian Film market organisé en Corée, du Moscow
teleshow de Moscou et surtout du Promoshow Africa, le salon auquel nous allons nous

intéresser dans cette thése.

Un travail de recensement de I'ensemble des participants des principaux salons de distribution
de programmes dans le monde entre 2010 et 2012 a été réalisé par Brailly (2014a). Ce travail
tres riche permet de saisir le fonctionnement mondial de ce marché des programmes. En
recensant I'ensemble des entreprises ayant participé a au moins un événement de ce type,
ces données permettent de positionner 'ensemble de ces évenement les uns par rapport aux

autre comme faisant partie de ce que Power et Jansson (2008) appellent un cluster cyclique.

Figure 3 : L’Afrique un marché périphérique dans le marché mondial de la distribution de
programmes
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La figure 3 représente I'ensemble des données collectées par Brailly sous forme d’un réseau
bimodal. Les nceuds représentent chaque évenement et les liens les participants qu’ils ont en
commun. Les nceuds s’espacent ainsi les uns par rapport aux autres. Plus deux évenements
(deux nceuds) sont proches dans le réseau, plus ces deux évenements ont des participants
communs. Sans rentrer dans une présentation détaillée de I'ensemble de ces événements et
de leur positionnement que I'on peut trouver dans la thése de Brailly (2014a), on peut noter
que les principaux salons que sont le MIPTV, le MIPCOM, le NATPE et les LAS, apparaissent
tres distinctement au cceur de ce réseau. Ces évenements sont centraux dans cette industrie
car ils réunissent en effet des participants issus de toutes les parties du monde. L'autre
élément important dans notre cas est que I'Afrique est trés marginale dans cette industrie.
Les entreprises qui participent au Promoshow Africa (les nceuds représentés en noir dans le
réseau) ne participent que trés peu aux autre événements. On peut néanmoins discerner
quelques liens avec les salons organisés en Europe de I’est et notamment le Promoshow East.
Comme nous le verrons dans les prochains chapitres, cela est di au fait que ces deux salons

sont organisés par la méme entreprise qui attire ainsi les mémes types de vendeurs.

L'Afrique est donc une région encore marginale dans l'industrie de la distribution de
programme. Cette marginalité est d’autant plus intéressante pour comprendre comment ce
marché naissant se développe et évolue de maniére assez indépendante des autres marchés
régionaux. Pourtant comme nous le verrons, cela n’empéche pas I’Afrique d’avoir accés a de
nombreux programmes étrangers, néanmoins son mode de fonctionnement differe
considérablement des autres marchés. Cette représentation de l'industrie sous forme de
réseau entre les différents évenements est particulierement intéressante car elle montre
comment ces évenements permettent de forger un milieu de la distribution. On voit ainsi que
le Promoshow Africa méme s’il est pour le moment trés marginal s’integre peu a peu en

amenant avec lui des acteurs qui participent régulierement aux autres salons de la profession.
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2 - La télévision en Afrique sub-saharienne

Aprés avoir dressé un portrait général du fonctionnement du marché des programmes a
I’échelle internationale, intéressons-nous maintenant au cas trés particulier du marché

africain des programmes.

2.1- Une bréve histoire de I'audiovisuel en Afrique sub-saharienne

2.1.1- La décolonisation et la coopération internationale

Peu de travaux sur I'histoire de la télévision en Afrique sub-saharienne ont été réalisés.
Certains ouvrages détaillent néanmoins le processus de développement des médias sur le
continent. On peut citer notamment le travail de Tidiane Dioh (2009) pour I|’Afrique
francophone ou de Oluyinka Esan (2009) sur la télévision nigériane a partir desquels nous
travaillons ici. Cependant, ces travaux ne traitent que trés peu des questions de distribution
et d’acquisition de programmes par les chaines africaines. Les éléments présentés ici sont
donc en grande partie tirés de notre enquéte ethnographique aupres de directeurs de chaines
africaines, de distributeurs africains historiques, de représentants locaux d’institutions

internationales et de responsables culturels d’ambassades.

Pour comprendre le cas du marché de la distribution audiovisuelle en Afrique, il convient de
faire un détour historique. Une grande partie des chaines de télévision africaines apparaissent
suite au départ des puissances coloniales et spécifiquement la France et la Grande Bretagne.
C'est en effet peu apres les années 1960 que I'on observe la création de structures
administratives destinées a mettre en place des projets de télévisions nationales. La premiére
chaine de télévision en Afrique est la télévision nigériane qui émet dés 1959 depuis un petit
studio a Ibadan (Esan 2009). Cette premiere télévision, créée par le ministére de I'éducation
avait un but essentiellement éducatif. Elle proposait des émissions éducatives, sous forme de
cours, pour les écoles rurales a heure fixe. Dés les années 1960, cette télévision proposait déja

des contenus étrangers et notamment des séries américaines, anglaises et australiennes. Mais
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elle proposait aussi les premieres productions télévisuelles locales : des films Yoruba, une
ethnie du sud du Nigeria représentant prés de 25 millions de locuteurs. Des yorubas
produisaient des les années 1960 des films diffusés une fois par semaine. On trouve l'origine
de ces films dans les traditions théatrales de I'ethnie qui organisait traditionnellement des
théatres itinérants dans les villes. Ces films ont fait émerger de vraies stars nigérianes du petit
écran tel que Moses Olaiya ou Hubert Ogunde parmi les premiers comédiens de dramas
yoruba a avoir acquis une notoriété dans les années 1970. On voit apparaitre des le départ la
puissance de la télévision nigériane. Celle-ci se développe sans l'intervention directe de
I’ancienne puissance coloniale. Cette période constitue ainsi le terreau de la future industrie
nigériane du film plus communément appelée Nollywood dont nous parlerons plus

longuement par la suite.

Mais I’'exemple du Nigeria dont la télévision s’est développée en partie indépendamment de
I’ancien colonisateur et des pays occidentaux, reste une exception en Afriqgue Sub-saharienne.
La grande majorité des télévisions sera créée avec l'aide des puissances occidentales.
L’'exemple typique est celui des pays d’Afrique francophone qui ont développé leur télévision
en partenariat avec les organes de la coopération francaise : I’OCORA (Office de coopération
radiophonique), I'ORTF (Office de Radiotélévision Francgaise) ou le ministére de la coopération.
La premiere des anciennes colonies francaises a lancer sa propre chaine est le Congo
Brazzaville en 1962. Suivent ensuite en 1963 le Burkina Faso, le Sénégal, la Cote d’Ivoire et le
Gabon, ce dernier verra méme les locaux de sa chaine inaugurés en présence du ministre
francais de la coopération. Viendront ensuite, la Centrafrique et le Togo en 1973, le Benin en
1978, le Cameroun en 1985 ou encore le Burundi en 1984. C'est en tout cas sous impulsion
politique que naissent ces premieres chaines de Télévision publiques et les gouvernements
font trés souvent appel aux puissances étrangeres pour les aider dans cette démarche. On voit
ainsi de nombreux pays s’inspirer des structures administratives francaises pour la création de
ces chaines, sur le modele de I'ORTF. On retrouve cette influence également dans les
anciennes colonies portugaises comme en Angola, pays dans lequel la premiere chaine
publique la TVA sera créée directement par le gouvernement portugais en 1973 alors méme
gue le pays n’avait pas encore accédé a I'indépendance. Le processus est en revanche moins
clair dans les anciennes colonies britanniques. Certains pays comme le Ghana ou le Kenya se

doteront tres to6t de leurs propres télévisions (respectivement en 65 et en 62) non sans I'aide

143



PARTIE Il - Le monde de la distribution de programmes de télévision

d’autres pays comme le Canada ou le Japon tandis que d’autres comme le Botswana devront

attendre jusqu’en 2000 pour voir créée leur premiére chaine de télévision publique.

On le voit, I'aide des puissances étrangeres a été importante pour la création de la grande
majorité de ces chaines de télévision. Ces aides prenaient surtout la forme d’assistances
techniques telles que la construction de centres d’émissions, d’antennes relais, et de studios.
La France, mais aussi Israél, la RFA, la RDA, I'URSS, le Canada et méme la Chine ont souvent
participé a cette aide au développement des chaines africaines en fournissant également les
outils et le matériel nécessaires au bon fonctionnement d’une télévision : vidéocassettes,
caméras ou encore microphones. Cette aide se matérialise également par la formation des
personnels de ces chaines aux métiers de la télévision. L'ORTF enverra certains de ses
techniciens pendant plusieurs années dans plusieurs pays d’Afrique tandis que les techniciens
africains iront suivre des formations en France ou en Allemagne. Les futurs journalistes et
réalisateurs suivront également des formations en France. Comme le relate Tidiane Dioh, la
plupart des émetteurs de télévision ne couvraient que les principales agglomérations, les
aides des puissances étrangeres et notamment le don d’émetteurs permettront petit a petit

a ces chaines de couvrir 'ensemble du territoire.

Toutefois, jusque dans les années 1990 peu d’Africains avaient accés a ce média. D’une part,
la télévision ne pouvait étre réceptionnée sur I'ensemble du territoire et d’autre part elle
restait un média destiné aux plus fortunés disposant de postes de télévision. Il y avait peu de
postes de télévision mais on regardait parfois la télévision chez des voisins « nantis ». Les
années 1970 ont également vu la création de salles publiques de visionnage comme les « halls
d’information » en Céte d’lvoire ou les « cases d’écoutes » au Gabon dans lesquelles étaient

diffusés les journaux télévisés ou des campagnes éducatives.

Mais c'est surtout sous forme de dons de programmes que cette aide se matérialisait le plus
souvent. En effet, au moment de la création des chaines, celles-ci ne diffusaient que durant
guelques heures. Par exemple, Volta Vision, la télévision nationale du futur Burkina Faso ne
diffusait que deux heures par jour de 19 a 21 heures, au Congo Brazzaville la télévision
n’émettait que trois jours par semaine de 18 heures 30 a 21 heures. La plupart de ces chaines
diffusaient un journal télévisé ainsi qu’un film (un « Fernandel », Francois 1¢" par exemple le

jour de I'inauguration de la télévision du Congo Brazzaville). Mais au fil du temps, ces chaines
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allongeant leur temps de diffusion se sont vues forcées de trouver davantage de contenu.
Quelques productions nationales ont pu voir le jour : les journaux télévisés, des films éducatifs
et mémes plusieurs longs métrages. Le Gabon produira par exemple plusieurs films tels que
La Cage, une coproduction franco-gabonaise en 1962 ou encore Chouchou cosmonaute en
1966, peu aprés le premier vol dans I'espace de Gagarine, racontant le périple d’un
cosmonaute Gabonais vers la lune. Néanmoins la grande majorité de ces contenus sera
obtenue via la coopération avec les puissances étrangeres. Le Kenya diffuse ainsi des films et
séries anglais et américains, le Congo Brazzaville ou le Benin des contenus venus d’URSS, de
France, de RFA, du Canada, de la Chine, du Vietham et méme des flashs d’actualité de Corée

du Nord, le Cameroun recoit des programme des USA et du Canada, etc.

La France est certainement I'un des principaux donateurs, du moins en Afrique Francophone.
Dés les années 1960, I'ORTF approvisionne les télévisions en films, journaux, documentaires
et programmes éducatifs. La France créera méme en 1973 une division des affaires extérieures
de la coopération, la DAEC qui enverra plus de 10000 heures de programmes a 105 pays dont
une grande part de pays africains. L'OCORA produira également des émissions éducatives
spécifiquement a destination de I’Afrique. Les structures de 'audiovisuel extérieur francais
évolueront petit a petit mais cette mission d’envoi de programmes a destination des pays en
développement est assurée jusqu’a aujourd’hui. Elle sera d’abord réalisée par I'/NA (Institut
National de I’Audiovisuel) et en partie par FR3 Dom-Tom (qui sera renommé RFO par la suite)
jusqu’en 1989 au moment de la création de Canal France International (CFl) dont les missions
évolueront mais dont le but initial était de constituer une banque de programmes de

télévision a destination des pays en voie de développement.

2.1.2 - Llalibéralisation des ondes : vers une acquisition marchande

Ainsi, jusqu’aux années 1990, le paysage audiovisuel africain était marqué par des situations
de monopole des chaines publiques dont le programme principal était le journal télévisé. Peu
d’attention était alors accordée au reste de la grille de programmation. La sphere marchande
était donc quasi absente de la télévision africaine marquée par ce role essentiellement

politique. Mais un tournant semble avoir été pris suite a la libéralisation (au sens économique
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du terme) dans les années 1980 de la presse écrite dans plusieurs pays d’Afrique, puis des
ondes radios dans les années 1990. Sont ainsi apparues peu apres les premiéres chaines de

télévision privées.

Ce mouvement de libéralisation se retrouve étonnamment de maniére conjointe dans de
nombreux pays africains. Le Gabon, le Sénégal et la Cote d’lvoire ouvrent en 1988 le secteur
de la télévision a des groupes privés, et plus tardivement le Burundi et la Centrafrique en 2006.
Si ces premieres lois apparaissent dés les années 1990, les chaines privées apparaissent plutot
autour des années 2000 : 1998 pour la création du groupe Spectrum TV au Cameroun, 25TV
au Sénégal en 2006 ou encore TV Zimbo en Angola et Tam-Tam TV en Céte d’Ivoire en 2008.
Des groupes spécialisés dans les médias, souvent déja propriétaires de journaux ou de radios,
ont ainsi saisi I'occasion de la suppression des monopoles afin d’investir dans la télévision.
Néanmoins avant I'apparition de ces chaines privées locales, cette libéralisation des marchés
a surtout permis le développement de deux grands opérateurs de télévision par satellite :
Canal Oversears, filiale africaine de Canal+, en 2001 et Multichoice, offre satellite appartenant
au conglomérat américain Naspers notamment propriétaire de la grande chaine de télévision
sud-africaine M-Net, en 1995. Ces deux grands opérateurs profiteront de cette libéralisation
pour proposer leurs bouquets satellites dans de nombreux pays d’Afrique en s’accordant
informellement sur un partage : I’Afrique francophone pour Canal Overseas et I'Afrique

anglophone pour Multichoice.

Parallelement, ces derniéres années le marché africain a connu une véritable explosion des
investissements des groupes de médias locaux et étrangers. On assiste ainsi dans les pays les
plus dynamiques (notamment en Afrique de I'Est) a une explosion du numérique avec le
lancement de plateformes satellitaires ou TNT. Des entreprises africaines mais également
chinoises'® proposent des bouquets satellites ou I'accés a la télévision cablée dans de
nombreux pays africains. Parallelement de plus en plus de groupes medias étrangers
investissent en Afrique pour créer des chaines de télévision panafricaines, sportives,

thématiques ou d’information.

13 Voir a ce sujet I'article de Dubois (2012) sur le développement de I'entreprise StarTimes en Afrique, proposant
des offres de bouquets satellites a des prix trés attractifs pour les population locales.
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Ainsi au cours des années 2000, la libéralisation des secteurs audiovisuels et le développement
de ces infrastructures technigues ont considérablement changé le paysage audiovisuel
africain. Si certains pays gardent partiellement une structure « traditionnelle » comme la Cote
d’lvoire qui dispose de deux chaines publiques nationales, de deux chaines publiques
thématiques et d’'un bouquet satellite permettant d’accéder a des chaines commerciales
d’autres pays ou panafricaines, certains pays ont vu un grand nombre de chaines privées
apparaitre et disparaitre (parfois de maniere frénétique). Par exemple, la république
Démocratique du Congo dénombrait en 2008 au total 82 chaines de télévision dont 51

n’émettaient que dans les alentours de Kinshasa (Frére 2008).

La situation est ainsi tres différente d’'un pays a 'autre mais en tirant le trait, on peut
remarquer que cette libéralisation a eu lieu dans la grande majorité des pays du continent
africain et que les chaines publiques ont perdu leur monopole. Ainsi, bien que cette situation
ait été inconcevable une dizaine d’années auparavant, I'idée de concurrence entre les chaines
de télévision apparait. Attirer le spectateur devient I’élément clef de cette compétition. Dans
cette situation, le journal télévisé n’est plus I’élément central de la grille de programmation
des chaines qui investissent dans de nouveaux programmes afin de diversifier leur offre et
d’attirer des téléspectateurs pour chaque case horaire. Or jusqu’a trés récemment, beaucoup
de ces chaines n’avaient encore jamais acheté des programmes, les programmes étant
souvent obtenus gratuitement. Ces chaines n’avaient jamais réalisé d’acquisitions
marchandes de programmes et étaient méme souvent dépourvues de service d’acquisition et
de régies publicitaires. Il faut souligner également que les moyens attribués a I'acquisition de

contenu restent faibles en comparaison de ceux déployés dans les pays européens.

De leur coté, les distributeurs internationaux commencent a s’intéresser aux télévisions
africaines. L'apparition des nouveaux médias, la numérisation, et surtout le contexte
économique ont fait fortement baisser les prix de vente dans les pays développés (du fait de
la diminution des investissements publicitaires, revenus majoritaires des chaines de
télévision) les obligeant a rechercher de nouvelles sources de revenus en vendant leurs
programmes sur de nouveaux territoires. C'est dans ce contexte qu’est créé le salon
Promoshow Africa dont le but est de permettre la rencontre entre les chaines de télévision

africaine et les distributeurs de contenu audiovisuel internationaux. Le salon accompagne
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ainsi ce processus de marchandisation du secteur de la distribution audiovisuelle en Afrique.
De plus, en regroupant des représentants de chaines africaines, il permet de regrouper une
industrie jusqu’alors atomisée. Les acteurs peuvent ainsi comparer le fonctionnement du

secteur dans leur pays avec ce qui se fait dans d’autres.

2.2 - Un état des lieux de I'audiovisuel africain aujourd’hui

2.2.1- Les usages de la télévision en Afrique sub-saharienne

La télévision comme média est aujourd’hui relativement bien implantée en Afrique. Beaucoup
de foyers disposent de leur propre poste dans la plupart des pays. De plus, comme nous
I'avons déja dit certains pays ont mis en place des salles de visionnage communes dans

certains villages comme en Céte d’lvoire ou au Gabon.

Figure 4 : Les médias par lesquels les populations accédent aux actualités au moins plusieurs
fois par semaines

Sondage réalisé dans 11 pays d’Afrique sub-saharienne : Botswana, Ghana, Lesotho, Malawi,
Mali, Namibie, Nigeria, Afrique du sud, Tanzanie, Ouganda et Zambie

1999 2002 2005 2008

m Télévision Radio m Presse

Source : AFROBAROMETER : Citizens of the World? Africans, Media and Telecommunications
Mai 2009
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Un sondage réalisé par Afrobarometer dans 11 pays d’Afrique francophone et anglophone
(Figure 4) concernant I'acces aux actualités via la radio, la presse et la télévision nous montre
que la télévision est de plus en plus utilisée pour avoir accés aux actualités. Les habitants
interrogés dans ces pays déclarent en 2008 a 42% avoir accés aux actualités via la télévision
contre 28% en 1999. La radio reste de loin le média le plus répandu mais son utilisation stagne
a 80% depuis 2002 tout comme la presse a laquelle seulement 26% des personnes interrogées

déclarent avoir acces de maniere réguliere depuis 10 ans.

Figure 5 : La télévision en Afrique sub-saharienne : un média urbain

Fréquence de visionnage de la télévision en milieu urbain et rural dans 18 pays d’Afrique sub-
saharienne : Benin, Botswana, Burkina Faso, Cap Vert, Ghana, Kenya, Lesotho, Liberia,
Madagascar, Malawi, Mali, Mozambique, Namibie, Nigeria, Sénégal, Afrique du sud,
Tanzanie, Ouganda

Tous les jours
Plusieurs fois par semaine

Moins d'une fois par mois

Jamais
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E Total ORural W Urbain

Source : AFROBAROMETER : Citizens of the World? Africans, Media and Telecommunications
Mai 2009

Néanmoins, I'accés a la télévision n’est pas équitablement réparti dans I'ensemble de la
population sub-saharienne. Le sondage réalisé par Afrobarometer montre ainsi que la
télévision est un média trés largement urbain (Figure 5). Prés de 80% des personnes

interrogées en zone urbaine déclarent regarder la télévision au moins plusieurs fois par
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semaines et 56% déclarent méme la regarder tous les jours. A l'inverse prés de 60% des
populations rurales déclarent ne jamais la regarder. La répartition est également tres inégale
selon les pays ciblés par I'enquéte (Figure 6). Dans certains pays et notamment en Afrique du
sud, le pays le plus développé du continent, la télévision semble étre un média trés bien
implanté puisque les répondants déclarent a 85% regarder la télévision plusieurs fois par
semaines. Cela semble également étre le cas pour le Sénégal, le Cap Vert et le Nigeria ou plus
de 60% des répondants déclarent y avoir acces. A I'opposé, la télévision est un média
beaucoup moins implanté dans des pays comme le Liberia ou le Malawi ou seuls 10% des
répondants déclarent la regarder plusieurs fois par semaine. On voit donc apparaitre de fortes
disparités. Certains pays sont beaucoup plus consommateurs de télévision que d’autres ce qui
se répercute sur I'industrie puisque le nombre de téléspectateurs influe sur le marché de la

publicité et sur le développement des chaines de télévision.

Figure 6 : Usage de la télévision selon les pays

Pourcentage des répondants déclarant regarder plusieurs fois la télévision par semaine
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Source : AFROBAROMETER : Citizens of the World? Africans, Media and Telecommunications
Mai 2009

Il ne faut donc pas regarder la télévision africaine comme un bloc monolithique, il existe des

disparités par pays et par catégories de population. L'enquéte Afrobarometer ne donne pas
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vraiment d’indication sur la consommation des médias en fonction de variables
sociodémographique telles que le niveau de revenu, la profession ou le capital scolaire.
Néanmoins I'enquéte conclut que la télévision est un média utilisé par les populations
urbaines et les plus aisées. L'achat d’un poste de télévision constitue en effet une dépense
relativement importante pour certains ménages méme si le prix des téléviseurs a tendance a

baisser.

2.2.2 - Une production locale relativement faible

Les productions de programmes en Afrique sub-saharienne sont relativement rares. La base
de données de 'UNESCO « Culture et communication » montre que I’Afrique sub-saharienne
importe beaucoup plus de produits culturels de I'étranger qu’elle n’en exporte. Les produits
culturels couvrent dans ces données beaucoup plus que les programmes de télévisions, il
s’agit de maniere générale de I'ensemble des produits pour lesquels il existe des droits
d’auteurs ou copyrights : livres, musiques, films, programmes de télévision, arts visuels, etc.
L’Afrique subsaharienne exportait pour 107,4 millions de dollars américains de biens culturels
en 2002 et en importait pour 494 millions. L’Afrique est ainsi largement déficitaire dans le
commerce mondial de biens culturels. Cette tendance parait méme s’intensifier puisque le
déficit était de 319,8 millions en 1994 contre 386,6 millions en 2002. On retrouve ainsi cette
marginalité de I’Afrique dans le marché mondial des droits d’auteurs puisque les entreprises
africaines gérant des droits d’auteurs ne représentaient que 0,4% des revenus mondiaux des
droits d’auteurs qui s’élevent a 6,8 milliards de dollars en 2002 contre 24,8% pour ’Amérique
du nord et méme 55,5% pour I'Europe. Méme si ces données concernent les droits d’auteurs
de tous les produits culturels, la situation de la production de programmes de télévision
semble suivre ces chiffres. Tres peu de films et de programmes sont aujourd’hui produits en

Afrique.

La encore on peut observer de nombreuses disparités entre les pays (Tableau 1). La base de
données de 'UNESCO ne concerne que quelques pays africains, de plus elle ne concerne que
les long-métrages et non I'ensemble des programmes diffusables a la télévision, mais ces

chiffres bien que parcellaires montre bien ces disparités. Si le Mozambique la Namibie ou le
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Burkina Faso ont produit tout au plus 5 long métrages en 2005, le Nigeria, I’Afrique du sud ou
Madagascar tirent leur épingle du jeu. Le cas du Nigeria est, sans conteste, le plus

impressionnant. A lui seul, ce pays a produit 872 films en 2005.

Figure 7 : Revenus des droits d’auteurs par pays en 2002

Afrique Amérique
0,4% latine

ie Pacifique
6,8%

Europe
55,5%

Amérique du
Nord
24,8%

Note : Données des revenus des droits d’auteurs relevés dans 210 entreprises de gestion de
droits d’auteurs des 109 pays dffiliés au CISAC (International Confederation of Authors and
Composers Societies)

Source : Base de données de I’'UNESCO — Culture et communication 2008

Ces chiffres peuvent paraitre invraisemblables sachant que la France a par exemple produit
209 films en 2012 selon le CNC. Pourtant, I'industrie nigériane du film a en effet connu une
forte croissance depuis les années 1990 et est aujourd’hui I'une des industries audiovisuelles
les plus prolifiques au monde. En termes de nombre de films produits elle serait méme passée
devant Hollywood et juste derriere l'industrie indienne (selon le rapport « Culture et

communication 2008 » de 'UNESCO).
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Tableau 1 : Nombre de longs métrages produits en 2005 par pays

Burkina Faso 5
Cameroun 7
Madagascar 40
Mozambique 1

Namibie 1
Afrique du sud 10
Nigeria 872

Source : Base de données de I’"'UNESCO — Culture et communication 2008

L'industrie nigériane du film, plus connue sous le nom de Nollywood, s’est développée en
s’appuyant non pas sur la distribution des droits d’auteurs mais sur la vidéo. Sachant que les
films produits seront rapidement piratés, reproduits ou méme diffusés illégalement, les
producteurs nigérians cherchent a produire a moindre co(t leurs films et a tout faire pour
écouler les stocks de DVD authentiques au plus vite en les vendant directement dans les rues
de Lagos et en les faisant diffuser dans des petits cinémas de fortune (Arewa 2012). Ces films,
parfois tournés dans des dialectes locaux, connaissent un succés assez général en Afrique. lls
sont ainsi tres appréciés en Afrique de I'ouest majoritairement mais aussi dans d’autres
régions car il s’agit treés souvent des seules émissions d’origine africaine. En effet comme nous
I’'avons vu les autres pays produisent trés peu de programmes, ces productions nigérianes
constituent ainsi la seule possibilité pour les populations de visionner des programmes
africains. En dehors de ces films, la télévision africaine est en général fortement imprégnée de
programmes étrangers provenant essentiellement d’Europe, d’Amérique du Nord et surtout
des fictions issues d’Amérique du Sud (les telenovelas) et d’Asie. Ainsi, hormis les productions

d’émissions internes aux chaines, les contenus audiovisuels africains sont trés peu présents.

Les productions africaines sont souvent produites avec l'aide d’autres pays. En Afrique
francophone par exemple, bien que certains producteurs parviennent a démarcher certains
annonceurs pour financer en partie leur production, en majorité ces productions sont
financées par l'intermédiaire de subventions allouées par I'Union Européenne, les organismes

publics tels que Canal France International, et surtout I'Organisation Internationale de la
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Francophonie. Cette derniere met a disposition un fond destiné a la production d’ceuvres
audiovisuelles francophones des pays du Sud. Ce fond mis en place depuis plus de vingt ans
constitue une source importante de financement pour beaucoup de producteurs africains
francophones. Ce fond a permis la production de plusieurs films documentaires, de films de

cinéma mais aussi de plusieurs séries en Cote d’lvoire ou au Burkina Faso par exemple.

2.2.1 - Des mesures d’audiences rares

Un autre élément qui caractérise le marché des programmes en Afrique est la quasi absence
de mesures d’audience. Ces mesures sont utilisées par les annonceurs pour placer leurs
publicités dans des cases horaires spécifiques en fonction du type d’audience regardant une
chaine ou une émission. Elles sont également utilisées par les chaines afin de fixer les prix de
leurs espaces publicitaires, une condition importante pour démarcher les annonceurs et pour
dégager des fonds. Aucune mesure d’audience ne préexistait avant 2008, ni en Afrique
anglophone, ni en Afrique francophone, a I'exception de I'Afrique du Sud. De fait, les
investissements publicitaires suivent I'intuition des annonceurs. On peut par exemple trouver
sur beaucoup de chaine dans un méme espace publicitaire des campagnes pour les banques,

des produits de beauté, des produits pour enfants et des produits destinés aux paysans.

Les annonceurs potentiels sont relativement peu nombreux dans beaucoup de pays africains
mais il en existe néanmoins quelques-uns. Dans le cas de la République démocratique du
Congo par exemple (Figure 8), on trouve ainsi des annonceurs tres puissants dans le domaine
de la téléphonie mobile, tres implantée dans de nombreux pays africains et dans le domaine

de la distribution agro-alimentaire.

Parallelement, le prix d’'un espace publicitaire est fixé de maniére empirique a partir des
horaires clefs et du territoire couvert par une chaine, mais aucune étude ne permet vraiment
de connaitre la population concernée par une chaine ou un programme. Le développement
de premiéres mesures d’audience a été mis en place en Afrique francophone par TNS-SOFRES
en 2008 a travers le projet d’étude Africascope destiné a mesurer 'audience par chaines

annuellement sur le Sénégal, la Cote d’lvoire et le Cameroun. Cette initiative est pour le

154



PARTIE Il - Le monde de la distribution de programmes de télévision

moment isolée et nen est qu’a ses débuts, mais elle semble étre suivie par des cabinets
d’études indépendants issus notamment du Maghreb. Les mesures sont restées pendant un
moment tres limitées, I'étude de la SOFRES ne rendait compte au départ que de 'audience
sur un territoire réduit et uniguement a travers un taux cumulé (les chaines les plus regardées

par exemple), en faisant abstraction de I'audience par case horaire.

Figure 8 - Les annonceurs en Afrique sub-saharienne : I'exemple de la République
Démocratique du Congo

Part d’investissement publicitaire par catégorie d’annonceur en RDC
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Source : Le paysage médiatique congolais Etat des lieux, enjeux et défis (France coopération
internationale 2008)

Le flou des audiences reste une incertitude. Néanmoins ces études sont de plus en plus
fréquentes et mesurent de plus en plus les audiences des programmes a des horaires précises,
ce qui entraine un changement dans les marchés télévisuels locaux. Les mesures d’audiences
constituent des dispositifs qui entrainent une mise en concurrence des chaines. Celles-ci
doivent lutter pour capter les audiences et donc diffuser des émissions en mesure de générer
cette audience comme nous I'explique ce directeur des programmes d’une chaine de

télévision publique francophone :
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« Nous prenons note de ces études qui nous arrivent tout le temps et ¢a nous
donne des legcons. Ca nous améne a nous agiter selon les cas. Prenons par exemple
le prime time, nous avons constaté que si une chaine au *** (son pays) n'a pas une
bonne série en prime time, et de préférence une série étrangeére, elle n'a pas
d'audience. Parce que les *** en raffolent, ils aiment les séries étrangéres
notamment brésiliennes. Nous avons constaté que le moment auquel nos chaines
sont performantes c'est ce moment-la, c’est-a-dire vingt heures, vingt heures
trente. Donc nous essayons de suivre ces études-la pour pouvoir nous ajuster. Pour
le moment nous sommes dans une position confortable parce que méme dans les
grandes villes, la *** (sa chaine) ne fait pas une mauvaise prestation. Nous
constatons que nous restons soit en deuxieme position ou en troisieme position
selon les cas. Mais nous acceptons ce verdict-la, en tant que chaine généraliste
c'est pas mal. Les autres chaines sont thématiques, beaucoup plus commerciales

donc ils ont les grandes métropoles. »
Directeur des programmes d’une chaine publique d’Afrique francophone

Une chaine publique d’Afrique francophone, née dans le cadre d’'un monopole avant la
libéralisation du marché se voit ainsi dans |'obligation de surveiller ses performances en
termes d’audience. Ces mesures rendent visible et matérialisent la concurrence entre les
chaines qui voient s’afficher sous forme de chiffres le succés ou non de leurs programmes. Or
ces scores conditionnent directement les bénéfices des chaines qui fixeront ensuite les prix
des espaces publicitaires en fonction de ces scores. Cela a également un effet sur les
programmes diffusés puisque, comme nous le dit cet acheteur, ce sont les « séries
brésiliennes », les telenovelas dont nous avons parlé précédemment, qui font les meilleurs
scores d’audience dans ce pays et dans la plupart des pays d’Afrique. Ces chaines seront ainsi

amenées a lutter pour obtenir les droits de diffusion de ces séries.
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Figure 9 : Extrait d’un rapport d’audience des principales productions locales dans un magazine
spécialisé en Afrique du sud

2.2.1- La coexistence de différents modes d’acquisition de programmes

Ce point nous raméne au coeur du marché des programmes en Afrique sub-saharienne.
Comment fonctionne I'acquisition des programmes par les chaines de télévision africaines,

sachant que I’Afrique importe beaucoup plus de programmes qu’elle n’en produit ?
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Ce qui marque le marché africain des programmes est son manque de moyens financiers, les
annonceurs étant peu nombreux. Les fonds publics, quand ils existent, sont souvent d’abord
utilisés pour le fonctionnement propre des chaines, délaissant ainsi certains investissements
et notamment I'acquisition de programmes. Dans beaucoup de pays, certaines chaines n’ont
jamais réellement réalisé de transaction marchande concernant I'acquisition de programmes,
et n‘ont jamais participé a des salons internationaux tels que le MIP ou le NATPE. Seules
certaines d’entre elles se sont déja rendues au MIP notamment quelques grandes chaines
publiques, mais ces cas restent relativement rares. Se rendre au MIP a Cannes durant plusieurs
jours - comprenant le déplacement, le logement sur place et I'inscription au salon — constitue
un investissement considérable pour beaucoup de chaines. Ainsi, celles-ci n’avaient
quasiment pas acces a la plupart des distributeurs de programmes internationaux. De l'autre
cOté, les distributeurs ne s’intéressaient pas a un marché tel que I’Afrique du fait de la faiblesse
des revenus qu’ils pouvaient en tirer. Ces chaines africaines étaient isolées du marché mondial

des programmes.

« Aujourd’hui, la plupart des chaines de télévision dans notre zone n’ont pas plus
de cing fournisseurs en contact. Ce qui fait que pour plus de cent chaines de
télévision, il y a peut-étre cinq fournisseurs. A raison donc de cinquante télévisions
par fournisseur, la demande est beaucoup plus forte que I'offre de programmes.

Par conséquent les prix grimpent, les conditions grimpent. »
Un directeur de programmation d’une chaine privée francophone

En I'absence de moyens et avant |'organisation du salon Promoshow (et surtout avant la
possibilité d’achat direct des programmes) les acheteurs africains disposaient et disposent

toujours de trois moyens pour acquérir des programmes.

A- Le don de programmes

Une premiere possibilité consiste a passer par les organismes publics de coopération
internationale des pays développés. En effet, des organismes tels que Canal France

International, Deutsche Welle, BBC ou Voice of America proposent dans le cadre de la
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coopération internationale des catalogues de programmes auxquels les chaines (surtout
publiques) peuvent avoir acces gratuitement pour remplir leur grille de programmation. Les
programmes sont donc donnés. Depuis la décolonisation, la plupart des chaines publiques
s'alimentent auprés de distributeurs publics étrangers qui pour certains ont participé a
I’'accompagnement des chaines lors de la décolonisation en les formant aux métiers de la
télévision. Ces opérateurs ont bien entendu une stratégie avant tout culturelle et politique,
celle d’implanter une langue, une culture, voire celle d’exercer une influence purement

stratégique et politique.

CFl est trés certainement I'opérateur le plus influent en Afrique francophone. Cet organisme
dépendant du ministere des affaires étrangeres francais a eu plusieurs missions au cours de
son histoire. Au départ concu comme une banque de programmes gratuits pour les chaines
de télévision de pays en voie de développement, CFl est ensuite devenu une chaine de
télévision diffusant en continu dans ces pays pendant un moment pour ensuite devenir
I’acteur francais de la coopération internationale dans le secteur de I'audiovisuel. CF/ dispose
d’un financement du ministére des affaires étrangeres pour I'aide au développement des
médias dans les pays en développement. Ces aides prennent essentiellement la forme de
formations pour les personnels de ces chaines, de conseil, d’assistance technique, d’aide a la
production de programmes et surtout de fourniture de programmes en grande majorité
francais. Le réle de banque de programmes est toujours le principal role de CFl méme si
d’apres le directeur Afrique de CF/ avec qui nous avons pu nous entretenir, les volumes de
programmes donnés sont en constante diminution. CF/ orienterait de plus en plus son action
vers une aide a la production locale en achetant les droits de diffusions des productions
africaines pour les intégrer a sa banque de programmes. Son action s’oriente plus vers la
protection de la production francophone en Afrique sub-saharienne. Ainsi CF/ concentre
essentiellement son activité en direction des chaines francophones. Le modeéle de
I'audiovisuel extérieur francais est assez spécifique. Les autres opérateurs présents en Afrique
comme la BBC, Deutsche Welle ou VOA sont a I'origine des stations de radio qui produisent
également des programmes donnés gratuitement et ont moins ce role d’accompagnement
gue s’est donné CFl. VOA par exemple, I'autre opérateur trés important en Afrique, est un
diffuseur international basé a Washington DC qui produit des programmes de télévision et des

émissions d’information. VOA est a I'origine une station de radio qui a commencé a émettre
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des 1942 et diffuse depuis vingt ans une chaine de télévision. La principale différence est que
les programmes sont produits en langues locales (aujourd’hui 45 langues), ce qui est

également le cas de Deutsche Welle.

Tous ces opérateurs, méme si les modes de fonctionnement différent, ont une activité
commune : ils permettent a des chaines de télévision d’accéder a des programmes
gratuitement. Ces opérateurs ont a leur disposition des catalogues de programmes produits
pour la plupart dans le pays d’origine. CFl rachéte par exemple les droits d’émissions produites
pour la télévision frangaise. Les programmes ne sont pas proposés au détail. A partir du
moment ol les chaines signent un contrat avec ces opérateurs, ils ont la possibilité d’accéder
a lI'ensemble des programmes proposés. Si auparavant ces opérateurs envoyaient
directement les vidéocassettes des programmes, aujourd’hui les programmes sont envoyés
par satellite. Ces opérateurs fournissent aux chaines le matériel pour recevoir la fréquence et

ont ensuite acces a tous les programmes des opérateurs diffusés en continu.

Néanmoins, I'acces a ce catalogue ne se fait pas non plus sans contrepartie. D’une part, ces
programmes gratuits sont souvent destinés en priorité aux chaines publiques. Les chaines
privées en bénéficient aujourd’hui également mais avec retard. D’autre part, CFl depuis 2010
demande le paiement d’un abonnement pour une somme symbolique. De plus, quand ces
opérateurs donnent un programme, il ne s’agit pas seulement de donner les droits de
diffusions, les chaines doivent signer un contrat, les obligeant a diffuser le programme choisi
de facon réguliere a un horaire convenu en mentionnant clairement qu’il s’agit de
programmes de cet opérateur. Le programme est donné mais les conditions de diffusions sont

décidées au moment de la signature du contrat.

« C'est une source trés importante. Vous savez, je pars du principe que ceux qui
donnent des programmes gratuits sont forcément des gens du service public. Il y a
évidemment des contreparties : il y a un minimum a diffuser dans des conditions
précises. Mais au-dela de ¢a ce qui est intéressant pour eux, c'est qu’il y a un cété
véhicule de la langue frangaise, véhicule de politique francaise. Ce n’est pas
forcément méchant, mais il y a un but. Nous recevons des programmes de la Chine
par exemple. (...) Quand je regarde, c'est essentiellement de la propagande donc

on ne diffuse pas. C'est pour ¢a qu’il faut un peu de discernement, (...) on ne va pas
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prendre des programmes qui font de la propagande. On a le droit de choisir les

programmes, on choisit des créneaux horaires mais c'est tout. »
Directeur d’une chaine commerciale africaine

Ces dons de programmes ont ainsi une logique diplomatique : diffuser les images, le style de
vie, la maniere de traiter I'actualité, en somme un point de vue francais ou américain sur des

évenements.

« Our number one goal is to promote free flows of information. We produce news
and information programs which are trustworthy and reliable. Therefore we want
to be able to inform and educate the public. Of course, our second goal is to
promote democracy, to make sure that countries have freedom. And a third goal
is to promote American culture, American lifestyle and American education. {(...)
We purchase that programs to give it out to stations to broadcast for free. Because
what happens, is that we feel that those stations cannot afford these programs
which are really expensive. For example we purchased a couple of entertainment
programs like “Box office of America” or “Hollywood highlights”. They want to see

what is happening in Hollywood, they want to see what Americans are watching. »
Responsable Afrique de VOA

Les chaines africaines ont profité de cette source de contenu gratuite jusqu’a aujourd’hui.
Néanmoins, une telle source entre en contradiction avec la logique commerciale, celle de
I’achat - vente de droits de diffusion. Pourquoi acheter ou produire du contenu alors que I'on

peut en avoir gratuitement ?

B- Le bartering

L'autre mode d’approvisionnement en contenu des chaines africaines est le passage par des
intermédiaires présents en Afrique depuis plusieurs décennies. Nous appellerons ces acteurs
les distributeurs traditionnels. Ces derniers sont trés peu nombreux, (cing tout au plus) et

couvrent la quasi-totalité de I’Afrique (hormis I’Afrique du Sud), en alimentant la plupart des
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chaines africaines en séries et films européens, américains et sud-américains de renom. Il ne
s’agit pas réellement de distributeurs de contenu, et encore moins de producteurs, la vente
de programmes ne constitue pas leur unique coeur de compétence, il s’agit d’agences de
communication et de marketing en lien avec les grands annonceurs présents en Afrique. Le
principe est celui-ci : les distributeurs traditionnels achétent les droits de diffusion de ces
programmes pour I’Afrique aux grands producteurs occidentaux. Ceux-ci acceptent volontiers
de vendre les droits a ces distributeurs, car conclure une transaction en Afrique prend
beaucoup de temps pour des bénéfices relativement faibles. Les majors ou d’autres
producteurs internationaux ne perdent ainsi pas leur temps a démarcher des pays sur lesquels

ils ne feront que de faibles bénéfices, et préferent ainsi se concentrer sur les pays développés.
« Les majors ont un mode de fonctionnement : Tu payes, je donne. Et c'est tout ! »
Responsable des ventes d’un distributeur traditionnel

Ainsi les majors ne sont pas préts a investir du temps et de I'argent pour conclure des contrats
qui ne leur rapporteront que trés peu in fine, au regard des prix négociés ailleurs. Les
distributeurs traditionnels en se spécialisant sur ce créneau de ventes dans les pays émergents
sont préts a passer six mois sur une vente. lls ont une place stratégique car ils connaissent le
marché, ses prix et ses acheteurs et sont préts a faire des sacrifices en temps. Par ailleurs,
passer par des intermédiaires assure les majors d’étre effectivement payées pour ces droits
de diffusions. Il est en effet fréquent que certaines chaines aient des retards de paiement

comme nous l'explique cette responsable des ventes d’'une major.

« Des fois, les chaines veulent travailler en direct avec nous. Mais nous sommes un
petit peu frileux, au niveau des paiements notamment. L’intermédiaire, c’est lui qui
prend le risque surtout au niveau des paiements. Quand nous faisons appel a un
agent, nous voulons toute la garantie au niveau des financements. Il paye et nous
lui donnons accés au matériel. Parce que la-bas, eux doivent faire face aux
problémes de paiement et de piratage. Notre agent, il a beaucoup de problémes.
C’est lui qui nous dévoile les cas de piratage quand il a des droits et que ¢a passe
sur une chaine a qui nous n’avons pas vendu les droits. Lui en "'occurrence nous
signale des problémes de piratage parce que ¢a concerne les titres qu’il a sous

droit. Par exemple il a Gladiator sous-droit, et il voit que le film est diffusé sur une
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chaine au Benin, il nous appelle pour nous demander : « Est-ce que vous avez vendu
les droits de Gladiator au Benin ? Moi, je ne leur ai pas vendu ». Il nous le signale
parce que c’est pénalisant pour lui. Nous voyons des titres trés récents qui tout de

suite passent en Afrique, donc ils achétent le DVD a la Fnac, et ils le diffusent. »
Responsable des ventes d’une major

De plus, comme elle le souligne, ces distributeurs traditionnels prennent également pour eux
le risque des diffusions illégales. Les distributeurs traditionnels ne sont pas que distributeurs
pour les majors, ils surveillent dans chaque pays le respect des contrats de diffusion par les
chaines et en cas de diffusion illégale ils intentent des proces en leur nom. Trés bien implantés
dans la majorité des pays d’Afrique, ils disposent d’un réseau de correspondants assurant une

veille locale.

« Dans chaque pays j'ai un huissier, j'ai un avocat qui envoient des courriers a

chaque fois. Ils ont une puissance d'action pour lutter contre le piratage. »
Responsable des ventes d’un distributeur traditionnel

Apres avoir acheté les droits de diffusion pour ces pays a des prix assez bas aux majors et aux
autre distributeurs et producteurs occidentaux, ces intermédiaires mettent en place des
facilités de paiement, en les échelonnant sur des durées bien plus longues que celles que les
majors sont préts a accepter. Mais, cela n’est pas suffisant pour dégager des marges
importantes du fait des faibles prix que les chaines sont prétes a payer. lls mettent en place
un autre systéme : le bartering. |l s’agit d’'un procédé permettant a un annonceur de participer
au financement de la production d’un programme pour une chaine de télévision en échange
d’un espace publicitaire. A l'origine ce procédé fut utilisé dans les années 1980 afin
d’accompagner le développement des chaines thématiques du cable américaines en manque
de financement pour produire leurs programmes. Mais dans le cas africain, le bartering ne
sert pas a financer des productions locales mais constitue une source de financement pour les
distributeurs qui détiennent les droits pour un programme. lls vendent ainsi les espaces
publicitaires inclus dans le programme aux principaux annonceurs en Afrique avant de donner
le tout (droits de diffusion et publicité incluse) aux chaines africaines. Cela permet ainsi la

gratuité pour ces chaines voire méme un certain bénéfice puisque certaines demanderaient
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souvent une rétribution en échange, il ne serait pas rare d’entendre des chaines dire :

« Combien étes-vous prét a payer pour que je diffuse votre programme ? ».

Il s"agira pour eux, lors de la négociation avec la chaine, de définir I’horaire et le nombre de
diffusions en fonction de la cible publicitaire visée. Ces distributeurs jouent sur I'isolement du
marché africain, et sur la méconnaissance par les distributeurs internationaux d’un marché
trés hétérogene et utilisent le bartering afin de dégager une marge. lls jouent a la fois le role
d’intermédiaire entre producteurs et diffuseurs et le réle d’intermédiaire entre annonceurs et

diffuseurs.

Pour les distributeurs traditionnels, ce mode de fonctionnement en bartering n’est pas leur
cceur de métier. Il ne s’agit pour eux que d’un moyen supplémentaire qu’ils offrent aux
chaines pour acquérir des programmes qu’elles n’auraient de toute fagon pas les moyens de

s’ offrir.

« Le barter est un moyen de payer ses factures. Une chaine qui vous dit (...) : "je
suis intéressée par tel programme, mais je n’'ai pas les moyens." Comme nous {...)
travaillons avec cing gros annonceurs répartis sur le continent, des annonceurs
panafricains, qui ont souvent des besoins d'achat de programmes ou des besoins
de communication dans certains programmes, nous créons la relation entre ces
annonceurs et la chaine de Télévision qui nous le demande. Mais la chaine de
Télévision aurait trés bien pu nous dire : "Je n’ai pas les moyens d'acheter vos
programmes, j'aimerais bien vous acheter ces programmes-la contre du matériel,
ou contre du gaz." Vous voyez ce que je veux dire : c'est simplement un moyen de

régler ses factures. »
Responsable des ventes d’un distributeur traditionnel

Pour les diffuseurs Africains, le bartering constitue un avantage a court terme car il permet un
acces a des programmes de renom tout en tirant parfois un certain bénéfice. Néanmoins cela
apporte des contraintes importantes car le bartering bloque leurs grilles de programmes. Non
seulement leur grille de programmation est fixée par les distributeurs traditionnels, mais cela
les empéche de plus de dégager la marge suffisante pour acquérir des programmes, les

revenus de la publicité demeurant trés faibles puisqu’une grande partie de leurs espaces
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publicitaires sont réservés au bartering. Ainsi, dans ce systeme, la marchandise n’est plus
réellement le programme mais plutot la publicité. Dans certains cas, les distributeurs
disposeraient méme d’un avoir en espaces publicitaires dans certaines chaines. lls peuvent

ainsi placer les publicités dans I'ensemble de la grille de programme.

« Mais aujourd’hui, les fournisseurs qui te donnent le programme vont extraire leur
avoir en publicité dans ce programme-la pour le mettre dans un autre
panier : « moi j’ai un panier publicitaire chez vous, alors il faut me le mettre la, la,
et la, » a leur convenance. En réalité le barter ne nourrit que le fournisseur mais il

ne nourrit pas le diffuseur. »
Directeur de programmation d’une chaine africaine francophone

Les chaines devraient logiguement tenter de renverser la vapeur en essayant de démarcher
eux-mémes les annonceurs. Néanmoins les annonceurs sont peu nombreux et les

distributeurs prennent toujours de I'avance car ils disposent du produit avant les chaines.

« Le fournisseur détient le programme bien des semaines avant vous. Pendant des
mois il a le temps de démarcher tous les annonceurs. Nous, nous ne pouvons pas
les démarcher parce qu’il faut savoir quoi leur vendre. Les fournisseurs, ils
détiennent le programme, ils savent quoi leur vendre donc ils négocient tout, la
totalité. Et ensuite, ils en viennent a nous pour que nous diffusions. Parce que
I"'annonceur ne se met pas non plus sur n‘importe quel type de programme, alors
si le distributeur a pu avoir un annonceur, il n’est pas forcément évident que nous

puissions en trouver un autre. Lui, il a le temps de faire son marché. »

Directeur de programmation d’une chaine africaine francophone

Le marché africain de la distribution de programmes fonctionne donc en partie différemment

du marché international : les chaines, payées pour la diffusion d’'un programme sont parfois

réduites a des détentrices de capacité de diffusion.
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C- Le piratage

Enfin une troisieme possibilité pour acquérir des programmes que nous avons déja évoquée
a demi-mot, consiste tout simplement a pirater le programme, c’est-a-dire a le diffuser a
I’antenne sans en avoir acquis les droits de diffusion. Cette pratique serait trés répandue dans
certains pays. Certaines chaines diffuseraient ainsi des DVD ou des signaux émis par d’autres
chaines. Le taux de piratage serait tres élevé en Afrique et constitue une réponse au manque
de moyen des chaines, ce qui demeure un probléme majeur pour les distributeurs occidentaux

qui I'ont, par ailleurs souvent mit en avant lors des entretiens.

« C’est sdr que si vous diffusez des programmes que vous acheté a la Fnac, ¢a n’a
pas grand intérét. Il n’y a aucun professionnalisme dans tout ¢a. C’est du pur
brigandage. (..) C’est dramatique a deux niveaux. C’est dramatique pour la
concurrence Vvis-a-vis des autres chaines parce que, le moins qu’on puisse dire,
qu’est-ce que vous voulez qu’elles fassent ? Et c’est dramatique vis-a-vis de la

production européenne. C’est quand méme un manque a gagner gigantesque. »
Directeur d’une entreprise francaise de production de format

Il n’existe pas vraiment de chiffres permettant d’évaluer ce phénomeéne. Durant I'enquéte
nous avons eu beaucoup de difficultés a rencontrer des chaines avouant avoir déja diffusé
illégalement des programmes. Selon un sondage réalisé par I|'organisateur du salon
Promoshow aupreés de 45 participants du salon, ce phénomeéne concernerait en majeure partie
I’Afrique de I'ouest et I’Afrique centrale et notamment les pays dans lesquels coexistent de
nombreuses chaines de télévision. Les programmes les plus fréquemment piratés seraient les
séries et films d’Hollywood, du Nigeria, d’Inde, les telenovelas, et les retransmissions sportives
avec en premier lieu les matchs de football. Certains programmes sont néanmoins plus
difficiles a pirater que d’autres. Il est par exemple beaucoup plus facile de diffuser illégalement
un film gu’une série car cela a beaucoup moins de chance d’étre repéré par les détenteurs des

droits de diffusion comme nous le dit ce vendeur.

« Il est plus difficile de pirater une série, dans les pays ou il y a des gens qui jouent

le jeu (...). Les films ce n’est pas trop contrélé, donc c’est piraté. Mais les séries non,
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parce que les séries c’est trop important, ¢a se voit. Une série ce n’est pas un jour,
ce n’est pas un coup. Un jour on pirate |’Age de glace, personne ne dira rien, parce
que c’est un coup. Maintenant, quand on pirate les Arnaqueurs VIP qu’on passe
trente épisodes, un par semaine, ¢a se voit. « Tiens, ils passent les Arnaqueurs VIP,

mais je croyais que c’était lui qui te les avait payé » des fois on te le dit. »
Responsable des ventes d’un distributeur traditionnel

Si les distributeurs critiquent trés ouvertement ces pratiques, c'est également le cas de
certains responsables de chaines de télévision qui clament « jouer le jeu » et congoivent ainsi
cette pratique comme de la concurrence déloyale. C'est par exemple le cas de ce directeur de
chaine, que nous avons pu rencontrer, provenant d’'un pays dans lequel de nombreuses

chaines de télévision ont été créées.

« IlIs ont octroyé des licences un peu a gauche a droite. Résultat, il y a des chaines
qui ne sont absolument pas viables aujourd'hui financierement et qui tiennent la
route par le piratage. Ce qui veut dire que nous, en tant que chaine qui ne veut
diffuser que des programmes achetés, nous sommes toujours confrontés a un
probléeme : ceux qui piratent aujourd'hui sont capables de vendre (des espaces
publicitaires) a des prix ridicules parce qu'ils n'achétent pas. (...) C'est un probleme

considérable pour ceux qui veulent étre réglos. »
Directeur de chaine privée francophone

Ainsi, les modes d’acquisitions qui coexistent aujourd’hui dans le marché africain, sont, d’'une
certaine maniere, gratuits. Méme si cela change, le Promoshow s’organise dans un
environnement dans lequel les programmes ne sont pas forcément achetés : ils sont offerts,
échangés contre des espaces publicitaires ou piratés. Les transactions relevant d’un échange
de droits de diffusions contre une somme d’argent, comme cela se fait dans le marché mondial
des programmes, ne constituent gu’une forme d’échange parmi d’autres. Or, comme nous le
verrons, ces formes d’échange de programmes ont des conséquences importantes sur la

maniére dont se déroulent les négociations et les transactions lors de Promoshow.
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3- Le Promoshow et le marché africain

3.1- Le Promoshow Africa comme quatriéme voie

C'est dans ce contexte qu’est créé le salon Promoshow Africa. Ce salon a pour vocation de
permettre la rencontre entre les diffuseurs d’Afrique sub-saharienne et des distributeurs issus
des quatre coins du monde. Le salon est organisé par I'entreprise Market Maker* (MM)
depuis 2009, deux fois par an dans des hotels luxueux de différentes capitales Africaines : a

Dakar (Sénégal) et Nairobi (Kenya) en 2009 et 2010 puis a Accra (Ghana) en 2011.

Le salon en permettant la rencontre entre deux mondes, celui des chaines africaines et celui
de la distribution mondiale de programmes de télévision, rompt I'isolement des acheteurs
africains. Comme on peut le voir dans la figure 10, la plupart des entreprises étrangéres
présentes au Promoshow ont déja participé aux plus grands salons de distribution mondiaux,
qu’il s’agisse du MIP, du NATP ou des LAS. A l'inverse tres peu d’entreprises africaines ont
acces a ces évenements a I'exception des entreprises sud-africaines qui font partie de ce
milieu international de la distribution. Ce graphique nous montre ainsi de maniéere trés claire
qgue Promoshow permet cette rencontre en ces deux milieux sociaux et donc ces deux
maniéres de faire affaire. Nous avons pu apprendre au cours des entretiens que les chaines
africaines n’étaient bien souvent en relation qu’avec un nombre trés limité de distributeurs.
Le Promoshow leur permet d’en rencontrer de nouveaux, de trouver de nouvelles sources de
contenu court-circuitant par la le monopole historique des distributeurs traditionnels et des

opérateurs publics offrant des programmes en Afrique.

14 Le nom de I'entreprise est anonymisé. Le nom « Market Maker » a été choisi car il refléte la démarche de cette
entreprise. En effet, cette entreprise s’est faite spécialiste de I'organisation de salons d’échange de programmes
de télévision dans des zones marginales du marché des programmes. Nous consacrerons I'ensemble de la partie
Il de cette these a I'activité de cette entreprise que nous qualifions de « constructeur de marché ».
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Figure 10 : Part des entreprises participantes @ Promoshow Africa ayant participé a un autre
salon international de distribution de programmes depuis 2009

6%

2010 2011 2012

M Entreprises étrangéres Entreprises africaines  m Entreprises sud-africaines

Note : Ce graphique indique la part des entreprises de Promoshow ayant déja participé a au
moins un salon international de distribution audiovisuelle entre 2009 et I’année indiquée. Nous
retenons ici les quatre salons considérés comme les plus importants dans le secteur de la
distribution internationale de programmes : le MIPTV, le MIPCOM, les Los Angeles screenings
et le NATPE. Aucun sud-africain n’a répondu a notre questionnaire en 2010, c'est la raison pour
laquelle les données sont absentes pour cette année.

Note de lecture : 51% des entreprises étrangéres participant @ Promoshow Africa en 2010
avaient participé au moins une fois a un autre salon international entre 2009 et 2011.

C'est donc l'isolement des chaines qui est remis en cause, l'interaction directe entre ces
participants permet de créer de relations directes la ou elles étaient jusqu’a présent
intermédiées. Le salon entraine une nouvelle forme de concurrence pour les distributeurs
traditionnels qui voient apparaitre de nouveaux concurrents cherchant a démarcher le
marché africain. Le Promoshow constitue ainsi une quatrieme voie aux yeux des acheteurs

africains pour acquérir des programmes.

« Avant le Promoshow, accidentellement des distributeurs de programmes

rencontraient des diffuseurs de programmes. Mais ce qu’il faut savoir c'est qu’il y
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a des fournisseurs traditionnels qui sont la depuis un petit bout de temps {(...).A
chaque fois qu’il y a un Promoshow ce sont eux que nous voyons en premier. Mais
le Promoshow a permis de découvrir des fournisseurs de programmes qui sont hors

d’Afrique : en Inde, en Europe, aux Etats-Unis, en Asie,... »
Un directeur de programmation d’une chaine francophone

Promoshow symbolise également une nouvelle forme d’acquisition, celle de I'achat direct de
droits de diffusion de programmes. En effet la plupart des vendeurs qui participent au
Promoshow, sont des habitués du NATPE et du MIP, des lieux dans lesquels les contrats signés
concernent I'achat/vente direct de droits de diffusion. Baignées dans les programmes gratuits
des distributeurs publics occidentaux et dans le bartering, certaines chaines africaines n’ont
que rarement acquis directement les droits de diffusion des programmes aupres des
distributeurs. Formés aprés l'indépendance des Etats Africains a gérer les chaines et a
produire de I'information par les opérateurs de la coopération internationale notamment
francais, beaucoup de responsables de chaines africaines n‘ont jamais été formés a

I'acquisition de programme.

« Nous ne les avons jamais formés a ¢a, nous les avons formés sur l'info, a gérer
une télévision et ils le font eux méme. Par contre, nous ne les avons jamais formés

a acheter des programmes, a sélectionner des programmes etc. »
Attaché audiovisuel de I'ambassade de France

Cette pratique d’achat - vente de programme courante dans le marché mondial des droits de
diffusion constitue une logigue commerciale nouvelle pour certaines chaines. L'organisation
du salon s’apparente finalement a la pose d’un calque du marché mondial de la distribution
sur le marché africain. Or, cela nécessite une adaptation tant d’'un point de vue du
fonctionnement économique - c’est-a-dire dans la recherche de nouveaux financements
aupres des annonceurs afin de dégager des budgets destinés aux acquisitions — que d’un point

de vue culturel, c’est-a-dire un apprentissage de cette nouvelle logique.
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Figure 11 : Les différents lieux d’organisation du Promoshow

Dakar
(PromoShow 1 & 3) =

3.2 - La création d’un contexte africain de I'audiovisuel

L'autre effet lié a I'organisation du salon est qu’il facilite 'émergence d’un milieu social de la
distribution de programmes en Afrique. Tout en participant a I'intégration de ce marché local
au marché global de la distribution, cet événement donne également une visibilité et une
certaine autonomie a ce marché. L'émergence de ce milieu est ainsi facilitée par le fait que ce
salon créé un contexte africain de la distribution. En effet, le salon Promoshow voit la
coexistence de plusieurs modes d’acquisition puisque les distributeurs traditionnels, les
distributeurs internationaux, les opérateurs publics et les chaines de télévision se trouvent
regroupés en un méme lieu durant trois jours. Ces différentes pratiques pour la distribution
et I'acquisition de programmes se trouvent pratiquées dans un méme lieu ce qui nécessite des
ajustements et des adaptations. Pour les distributeurs internationaux, il s’agira par exemple
d’adapter leurs tarifs aux chaines africaines ne disposant pas des mémes moyens que les

chaines des territoires dans lesquels ils vendent en temps normal.

« Nous essayons de suivre I’évolution des marchés régionaux qui deviennent de

plus en plus importants pour nos clients. Dans les marchés développés, les budgets
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d’acquisition ont été réduits de maniére sauvage, de 50% a 70%. Nos clients sont
obligés, par la force des choses, de prospecter de nouveaux marchés qui
n’existaient pas il y a encore quelques années, voire quelques mois. (...) Nos clients
n’étaient pas habitués a vendre des programmes a 250 S de I'heure, il y a deux,
trois ans. La vraie révolution, elle est la, un méme produit, pour le vendre, il faut le

vendre dix fois moins cher »
Directeur du salon Promoshow

Par conséquent, plus qu’une rencontre entre offre et demande I'étape que symbolise
Promoshow est la construction d’un contexte africain de la distribution de programme. Nous
avons déja souligné que certaines chaines africaines s’étaient déja rendues au MIP mais
paraissaient marginalisées dans lieu ol se négocient les plus gros contrats mondiaux de
I'audiovisuel. Les prix proposés par les chaines africaines correspondent au cadre du
Promoshow alors qu’ils pouvaient paraitre faibles au MIP. Les vendeurs savent globalement a
quel ordre de prix s’attendre dans ce contexte. Apparaissent ainsi des normes africaines de
I"audiovisuel en termes de négociation et de transaction, les vendeurs savent qu’ils devront
se placer sur de la vente en quantité et non en qualité, en essayant de fournir des programmes
déja amortis en récupérant de petites sommes. La mise en ceuvre d’un tel salon favorise

I’émergence de normes formelles et informelles spécifiques.

« L’intérét de Promoshow c'est que c'est essentiellement africain, ¢a répond au
besoin des chaines africaines et de leurs petits budgets. L’intérét c'est que les
distributeurs qui viennent la savent trés bien qu’ils ont affaire a des chaines de

télévision qui n’ont pas énormément de moyens. »
Un directeur de chaine de télévision francophone

Beaucoup d’individus nous ont par ailleurs souligné les avantages du Promoshow en
comparaison avec d’autres évenements du méme type tels que le MIP. Le Promoshow
constituant relativement un « petit » marché, les participants ont davantage le temps pour

approfondir les discussions et les négociations lors de leurs rencontres.

« Je pense que comme c’est un marché plus petit au Promoshow, on va peut-étre

plus en profondeur dans les rendez-vous, les gens sont moins stressés. Au MIP, on
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a des rendez-vous toutes les demi-heures (...) on est un peu moins a la chaine en
fait. Et on peut se concentrer sur une région, c’est ¢a qui est agréable surtout. Parce
qu’au MIP ma responsable peut passer de I'Inde au Canada et a I'ltalie, c’est un

peu compliqué »

Responsable des ventes d’un producteur d’animation
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Conclusion : La confrontation de normes marchandes

Nous avons proposé dans ce chapitre un bref panorama du secteur de la distribution de
programme et de son mode de fonctionnement. Nous avons cherché a présenter les
principaux aspects de cette industrie, ou du moins ceux qui auront une influence sur la
structure du marché de la distribution en Afrique. La télévision en Afrique apparait ainsi
comme un secteur en développement. Les populations ont de plus en plus accés a ce média
et les chaines de télévision sont de plus en plus nombreuses sur le continent du fait de la
disparition des monopoles publics dans de nombreux pays bien que les télévisions africaines
semblent aujourd’hui marginales dans le marché mondial des programmes. On voit
néanmoins deux pays se distinguer comme des moteurs : le Nigeria de par sa production de
films et I’Afrique du Sud dont I'industrie audiovisuelle fait déja partie de ce marché mondial

des programmes.

Il est difficile d’évaluer le montant que représentent aujourd’hui ’'ensemble des transactions
dans le marché africain des programmes. Nous n’avons pu trouver aucun chiffre sur le
montant que représentent les achats et ventes de programmes de télévision en Afrique. Selon
MM, l'organisateur du salon, ce marché serait évalué en 2014 a 500 millions de dollars
américains. Ce chiffre est annoncé sur le site du Promoshow mais reste bien entendu
invérifiable. 1l est utilisé comme argument marketing pour attirer les distributeurs
internationaux en Afrique. Néanmoins, en prenant en compte des acteurs importants comme
les chaines de télévision sud-africaines, les groupes medias d’Afrique de I'est et les groupes
medias internationaux créant des filiales en Afrique, il est probable que la valeur totale de ce
marché se compte en centaine de millions d’euros. Ce marché pourrait ainsi constituer un
enjeu important pour certains distributeurs méme si la richesse des télévisions se concentre
surtout en Afrique du Sud et en Afrique de I’est. Nous verrons dans le chapitre XI que certains

territoires restent a I'écart de ce marché et notamment I’Afrique de I'ouest francophone.

Par ailleurs, a travers ce panorama, on voit les raisons qui nous poussent a nous interroger sur
I'apprentissage dans un marché. Nous avons essayé de dépeindre dans ce chapitre les

différences considérables entre le marché mondial et le marché africain des programmes. Le
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marché mondial des programmes est un marché relativement structuré autour de normes et
de conventions communes pour I'ensemble des acteurs. Concernant l'acquisition des
programmes, le marché fonctionne globalement sur le principe de la cession de droits de
diffusion de programmes pour un territoire et une durée donnée en échange d’'une somme
d’argent. Le marché africain des programmes, tel que nous I'avons décrit, est trés éloigné de
ce marché mondial puisque la plupart des programmes peuvent étre diffusés - par divers
moyens — gratuitement. Des formes d’acquisition marchande existent, mais elles different de
celles a I'ceuvre dans le marché mondial. A travers le salon Promoshow ces deux mondes sont
amenés a se rencontrer et a faire affaire. Acteurs de la coopération internationale,
distributeurs africains traditionnels, distributeurs internationaux, chaines de télévision
africaines, ce sont plusieurs milieux sociaux aux logiques d’action et aux modes de
fonctionnement différents qui se retrouvent réunis dans ce forum. On comprend alors le
probléme : comment les acteurs internationaux de la distribution peuvent-ils vendre leurs
programmes en Afrique alors que beaucoup de ces chaines accedent déja a des programmes
gratuitement ? L'ensemble de ces acteurs sont ainsi forcés d’apprendre les uns des autres

pour définir des conventions et des normes d’échange communes.
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CHAPITRE IV - LE SALON PROMOSHOW, SES PARTICIPANTS ET SES

PROGRAMMES

Intéressons-nous maintenant au salon Promoshow et a ses participants. Le salon Promoshow
est organisé par I'entreprise Market Maker, que nous appellerons dans cette these MM. Ce
salon tient une place importante dans I’évolution du secteur de la distribution de programme
en Afrique. Il est I'un des premiers a regrouper des distributeurs internationaux et des

acheteurs africains en un seul et méme lieu.

Nous verrons dans ce chapitre que ce salon remplit au moins trois fonctions. D’une part il
constitue une place de marché dans laquelle les acheteurs et les vendeurs de programmes
peuvent se rencontrer en face a face. Le salon s’apparente a un dispositif d’appariement entre
une offre internationale de programmes et une demande africaine. De plus, en regroupant un
grand nombre d’acteurs tres différents, Promoshow permet la formation d’un milieu social de
la distribution en Afrique. Le salon est composé de nombreux espaces de sociabilité dans
lesquels les participants peuvent nouer des relations et apprendre les uns des autres. Il
constitue ainsi un espace d’apprentissage et de socialisation marchande. Enfin, ce salon
présente de nombreux espaces dans lesquels la régulation, les tendances et |'avenir
technologique du marché sont discutés. Il s’apparente ainsi également a ces événements
configurateurs de champs (Lampel et Meyer 2008; Moeran et Pedersen 2011b), que nous
avons précédemment décrits. Ces trois fonctions font de ce salon un « dispositif de
mondialisation ». Il permet I'intégration du secteur africain de la distribution de programmes

au marché mondial.

Au cours de notre enquéte nous avons pu observer trois salons Promoshow Africa et réaliser

une soixantaine d’entretiens avec des participants de ces salons. Dans ce chapitre nous
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présenterons les caractéristiques générales de cet événement : le lieu dans lequel il est
organisé, la maniere dont il fonctionne, les entreprises qui y participent et les programmes
qui y sont échangés. Nous décrirons dans un premier temps chacun des salons Promoshow
Africa, les lieux dans lesquels ils sont organisés, leur mode de fonctionnement et surtout la
maniere dont est agencé cet espace marchand. Nous montrerons que |'organisateur du salon
regroupe ces participants en quatre catégories (vendeurs, acheteurs, producteurs et
visiteurs). Ces catégories masquent néanmoins une grande diversité d’acteurs aux activités et
aux stratégies tres différentes. Enfin dans une troisieme section nous décrirons comment se
structure I'offre et la demande de programmes dans le salon a I'aide de la base de données
du Promoshow. Nous décrirons les produits les plus demandés par les acheteurs africains et
les catalogues de programmes des vendeurs. Nous montrerons enfin comment s’organisent

les rencontres entre cette offre et cette demande lors du salon.
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1- Le Promoshow concrétement

1.1- Les caractéristiques générales du salon Promoshow Africa

Les trois salons auxquels nous avons pu participer présentaient des caractéristiques
différentes. Néanmoins il est possible d’en dresser quelques points communs. Le salon
Promoshow a eu lieu a huit reprises entre 2009 et 2013. Au moment de sa création, le salon
avait lieu deux fois par an. Une premiere édition avait lieu au cours du mois de février a Dakar
au Sénégal, et une seconde avait lieu a Nairobi en septembre. Cet évenement biannuel a eu
lieu pendant deux ans en 2009 et en 2010 et avait pour but d’organiser deux marchés : I'un
pour I'Afrique francophone et I'autre pour I’Afrique anglophone. En 2011, la formule a changé.
Deux évenements furent également organisés mais le premier le fut non pas a Dakar mais a
Accra, la capitale du Ghana, une enclave anglophone dans un ensemble de pays francophones.
La seconde édition fut organisée comme les deux premiéres années a Nairobi. Enfin en 2012,
MM, I'entreprise qui organise ce salon, décida de réduire Promoshow a une édition par an.
C'est alors a Johannesburg, métropole d’Afrique du sud, que le salon sera organisé a partir de
cette date. Il s’agit donc jusqu’en 2012 d’un salon itinérant. Comme nous le verrons dans la
Partie lll, ces déplacements font partie de la stratégie de MM, qui en organisant ce salon tente

de construire un marché des programmes en Afrique.

Intéressons-nous pour le moment aux salons organisés a Dakar et Accra, car ceux-ci
présentent de nombreuses caractéristiques communes alors que le salon de Johannesburg

differe en de nombreux points.

i. L’ambiance du Promoshow

Jusgu’en 2011, le salon était organisé dans un hotel luxueux du centre-ville de ces capitales.
Le salon de Dakar est organisé dans un hotel en bord de mer a cent metres de la principale
place de la ville et du quartier des ambassades. L’'h6tel d’Accra était un peu plus excentré mais
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présentait la méme opulence avec ses piscines et ses terrasses de restaurant en bord de plage.
Ces salons, bien qu’organisés dans des zones denses, constituent des lieux pratiquement clos.
Les entrées sont filtrées, et les gardiens d’hotels s’assurent que seuls les participants entrent
dans le salon. Le luxe et I'opulence de I'hétel, la qualité des infrastructures et celle des
batiments tranchent tres nettement avec I'aspect de la ville de 'autre c6té des cl6tures. A
Dakar par exemple, des adolescents étaient postés a la sortie de I’hdtel, attendant la sortie
des clients pour vendre des cartes de téléphone ou mendier. On pouvait également voir de
nombreux sans-abris dans les alentours. Cette séparation entre le salon et le reste de la ville
était encore plus évidente lors de I’édition d’Accra. Une route a plusieurs voies et un mur haut
de plusieurs metres séparaient I’'h6tel du reste du quartier. Les limites entre I'extérieur du
salon et son intérieur sont trés marquées et les participants ne s’aventurent que trés peu aux
alentours. Lorsqu’ils le font, ils empruntent les taxis devant I’h6tel plutét que de parcourir a

pied les quartiers environnants.

Figure 12 : Chronologie des salons Promoshow Africa (les salons encadrés sont ceux auxquels
nous avons participé)

Février 2009: Novembre 2012:
Promoshow 1 Dakar Promoshow 7 Johannesburg

Février 2010: Février 2011:
Promoshow 3 Dakar | | promoshow 5 Accra

1 il il 1 . | »
] ! ] | i | L] s

2009 2010 - 2011 . 2012 2013

Septembre 2011:

SEpLEmirE 2000; Promoshow 6 Nairobi

Promoshow 2 Nairobi

Septembre 2010: Novembre 2013: :
Promoshow 4 Nairobi Promoshow 8 Johannesburg

A l'intérieur du salon, 'ambiance est assez chaleureuse. Le salon est ponctué d’accolade,

d’interpellations et de salutations soulignant une interconnaissance entre certains
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participants. Les vendeurs interpellent par exemple les acheteurs qu’ils ont déja eu I'occasion
de rencontrer, font quelques plaisanteries afin de réactiver les contacts. Beaucoup

d’acheteurs semblaient également préalablement se connaitre.

Figure 13 : Entrée du salon Promoshow 2010 de Dakar

Le salon est un lieu polyglotte. Lors de I’édition de 2010 de Dakar, de nombreux francophones
étaient présents, le frangais était ainsi la langue la plus parlée dans le salon suivie de I'anglais
souvent utilisé dans les négociations. De nombreux participants étant sénégalais on pouvait
également souvent entendre des discussions en wolof notamment entre représentants de
chaines locales. A Accra, par contre, I'anglais était trés distinctement la langue la plus utilisée,

méme si des discussions en frangais pouvaient également se faire entendre.

Les styles vestimentaires des participants sont trés variés. De nombreux acheteurs viennent

au salon avec des vétements traditionnels. On peut ainsi voir nombre d’hommes et de femmes
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en costumes traditionnels aux couleurs chatoyantes. Cela semble étre surtout le cas pour les
représentants de chaines d’Afrique de I'ouest méme si aucun code vestimentaire strict ne
semble exister. Une autre partie des acheteurs portent au contraire des costumes cravates
plus conventionnels. Il faut par ailleurs souligner que beaucoup de ces acheteurs africains sont
directeurs de programmation, directeurs ou méme propriétaires de chaines de télévision. Ces
personnes ont ainsi un statut social tres élevé et font partie de I’élite locale. Un président de
chaine locale ghanéenne portait par exemple le préfixe « prince » devant son nom dans la liste
des participants du Promoshow. Il s’agissait effectivement de I’héritier d’'un royaume du nord
du Ghana ayant créé une chaine de télévision portant son nom. On peut d’ailleurs souligner
qu’il fut parfois trés difficile d’accéder a certaines de ces personnes pour pouvoir réaliser des
entretiens. Imaginons par exemple interpeller Patrick le Lay, ancien directeur général de TF1,
lors d’un salon et lui proposer un entretien. Les tenues sont également variées du coté des
vendeurs. Si beaucoup d’entre eux choisissent également le costume cravate conventionnel
pour les hommes ou des tailleurs pour les femmes, nombre d’entre eux portent des tenues
plus décontractées. Le port de ces vétements ne semble pas suivre de logique particuliere,
méme si globalement dans les plus grandes entreprises le costume cravate soit plus répandu
gue chez de petits distributeurs intermédiaires. Les producteurs locaux a I'inverse portaient
en majorité des tenues décontractées. Certains producteurs nigérians lors de I’édition d’Accra
avaient méme créé des maillots sportifs pour I'occasion sur lesquels était floqué le nom de

leur entreprise.

Le salon s’étale sur trois jours. La plupart des participants sont déja inscrits a I'’évéenement via
le site internet de I'entreprise. Dés leur arrivée a I'aéroport, ils peuvent se rendre a un stand
Promoshow auquel ils peuvent trouver un service de navette les guidant directement a I’'h6tel.
Si beaucoup de participants logent directement a I’'h6tel dans lequel est organisé le salon,
d’autres préférent loger dans les alentours en raison des tarifs trés élevés des chambres. Une
fois dans I’hotel, les participants doivent s’enregistrer dans la « registration area ». Dans cet
espace, situé généralement a I’entrée du salon, les participant peuvent récupérer leur badge,
régler leur facture si cela n’a pas déja été fait et récupérer une sacoche, le « Promoshow bag »
dans lequel ils trouveront le programme des conférences et des événements, un livret
présentant 'ensemble des participants le « Promobook », des brochures et magazines sur les

médias en Afrique ainsi que des catalogues et flyers de distributeurs présents.
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Le « marché » a lieu pendant trois jours de 9 heures a 18 heures. Chaque participant est muni
d’un badge indiquant sa catégorie : acheteur, vendeur, visiteur ou producteur. Les tarifs sont
différents pour chacune de ces catégories. Lors de I’édition de 2010, on pouvait par exemple

acheter un badge d’acheteur pour 300€, tandis que celui de vendeur co(tait 800€*°,

Notons que les participants ont accés a une base de données via le site internet de I’entreprise
dans laquelle il est possible de trouver le profil de chaque participant et les types de
programmes qu’il déclare vendre ou rechercher. Il existe aussi une plateforme de rendez-vous
en ligne a travers laquelle les acheteurs et vendeurs peuvent solliciter des rendez-vous en
amont du salon et en fonction des informations de la base de données?®. Soulignons que seuls
les acheteurs et les vendeurs peuvent bénéficier de ces services par I'intermédiaire du site

internet de Promoshow, les autres participants ne peuvent pas y accéder.

ii. Les stands du Promoshow

L'espace de I'hotel est agencé de tel sorte qu’il est possible d’aménager plusieurs types
d’espaces d’exposition et de stands tout en assurant la circulation des participants. Chaque
stand est attribué aux vendeurs qui jouent ainsi le réle d’exposants. Les acheteurs circulent
aux milieux des stands afin de rencontrer des vendeurs. Les vendeurs peuvent louer des
stands plus ou moins sophistiqués allant de la simple table ou de la loge dans les étages de
I’h6tel munie d’écrans de visionnage, jusqu’a la suite entiéerement isolée, les prix étant bien
sOr croissants selon les niveaux de services. Lors des éditions de 2010 de Dakar et de 2011

d’Accra, quatre types de stands étaient proposés aux vendeurs :

e Le premier type et le moins onéreux est la « meeting table ». Il s’agit du stand le plus
rudimentaire. Pour 500€, les vendeurs ont a disposition une table de bar agrémentée
du nom de I'entreprise et munie de plusieurs tabourets. Les vendeurs louant ce type

de stand amenent généralement eux-mémes leur matériel de promotion et leur

15 Ces prix constituent les tarifs de base, nous verrons dans la partie Il que I'organisateur du salon propose de
nombreux tarifs préférentiels et offre méme parfois les badges a certains participants.
6 Nous traiterons plus en détail cette plate-forme et son utilisation dans le chapitre VII.
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catalogue et proposent généralement aux acheteurs de visionner des extraits de
programmes sur leur ordinateur personnel.

e Un deuxieme type de stand, le plus courant, est la « viewing box ». Pour 2000€, les
vendeurs ont accés a une table d’environ un metre cinquante de long, munie du nom
de I’entreprise, d’'un écran de télévision individuel et d’un lecteur DVD.

e Le « screening stand », plus conventionnel, colite 4500€. Ce type de stand est plus
visible que les viewing boxes puisqu’il peut étre décoré et personnalisé par les
entreprises. Les vendeurs peuvent par exemple y afficher leur logo et des affiches de
programmes.

e Enfin la « suite » est le stand le plus cher du salon. Pour 6500€, les vendeurs peuvent
occuper une chambre d’hotel de 50 m? entiérement équipée. Les vendeurs ont a
disposition plusieurs écrans sur lesquels ils peuvent diffuser leurs programmes. Ces
suites sont complétement fermées et permettent donc de négocier dans le silence a
I'inverse du reste du salon beaucoup plus bruyant. Généralement plusieurs vendeurs
de la méme entreprise occupent ces stands de maniere a voir le plus de clients possible
lors du salon. Mais il arrive parfois que plusieurs entreprises décident de partager une

suite.

Les vendeurs peuvent également rendre leur entreprise visible sur le salon en sponsorisant
I’événement. A titre d’exemple, pour 500€, les vendeurs peuvent insérer une brochure ou
quelques flyers présentant leurs films dans le Promoshow bag. lIs peuvent faire apparaitre le
logo de I'entreprise sur les badges et méme sur ces Promoshow bag, tapisser le salon
d’affiches de leurs films ou encore faire diffuser des extraits de leurs programmes sur les
écrans disposés dans les lieux de passage. Les entreprises les plus dépensiéres en termes de
sponsoring sont généralement celles ayant le plus d’enjeux sur le marché. A titre d’exemple,
lors des trois salons auxquels nous avons participé, le logo, les slogans et les programmes du
principal distributeur traditionnel en Afrique était visible dans la plupart des espaces du salon.

Aucun participant ne pouvait ignorer que cette entreprise était présente.
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Figure 14 : Les différents types de stands du salon Promoshow 2011 (de gauche a droite, du
plus au moins onéreux : suite, screening stand, viewing box, meeting table)

Participer a un salon constitue donc une dépense importante pour les entreprises. Si I'on
compte le logement dans cet hotel de luxe, le transport, le badge et le stand, une participation
au salon Promoshow Africa peut représenter un investissement de plusieurs milliers d’euros.
Cette dépense n’est pas négligeable pour beaucoup d’entreprises, surtout si celles-ci ne sont
pas assurées de réaliser des affaires dans ce salon. Certaines ne sont mémes pas slres de

rembourser cet investissement par la vente de programmes en Afrique.
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« Vous n’étes pas sans savoir qu’il y a une crise. Les entreprises y regardent a deux
fois avant d’envoyer plusieurs personnes pendant quatre jours dans un lieu du
monde pour faire des « public relations ». Se promener quelque part dans le monde

est un investissement assez lourd. Ce n’est pas la peine de faire trop de marchés. »
Directeur d’une entreprise de production francaise de formats

La grande majorité des stands occupés par les vendeurs sont des viewing boxes. Lors de
I’édition de 2010, on ne trouvait que cingq suites. Il est par ailleurs intéressant de noter que la
hiérarchie des stands ne refléte pas forcément la hiérarchie mondiale du marché. En 2011 par
exemple, deux majors étaient représentées. L'une avait choisi de s’établir a une table et
I'autre a une viewing box a I'inverse de distributeurs traditionnels ou d’autres intermédiaires
de distribution qui ont préféré investir dans des suites. Comme nous I'avons dit plus tot, les
majors ne vendent pas forcément directement leurs programmes en Afrique et passent tres
souvent par des intermédiaires. C'est moins la hiérarchie mondiale du marché que la stratégie
de pénétration du marché africain qui guide le choix des stands. Ces intermédiaires ont

beaucoup d’enjeux dans ce marché et décident donc d’investir dans les meilleurs stands.

La segmentation entre les différentes catégories de vendeur, acheteur et visiteur a constitué
notre premier regard sur I'événement. Pourtant, la réalité est bien plus floue. Les participants
ne viennent pas strictement « vendre », « acheter » ou « visiter ». Si cette segmentation
correspond a la réalité pour certains acteurs, d’autres cherchent a éviter des tarifications trop
élevées en s’inscrivant dans d’autres catégories. C'est surtout le cas de vendeurs qui essayent

parfois de s’inscrire comme acheteurs ou visiteurs afin de profiter de tarifs avantageux.

« Parfois, certains piratent le marché. Ils voient une table libre, s’assoient puis
appellent les acheteurs. Ils ont leur badge de « buyer », s’ils trouvent une table, pas
dans les viewing box mais dans les espace de non-exhibitors, au bout du deuxiéme
jour ils prennent un peu la confiance. Il y a des personnes qui prennent des badges

de visiteurs ou méme d’acheteurs pour vendre. »

Responsable des rendez-vous du Promoshow
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i L’espace du marché

L’espace dédié au marché couvre plusieurs salles de I’h6tel. Ces salles marquent comme dans
le cas du MIP une forme de hiérarchie (Havens 2006) puisque a chaque salle correspond un
type de stand. En 2011 par exemple, I’hotel d’Accra était divisé en trois étages chacun dédié
a un type de stand (Figure 15). Au rez-de-chaussée on trouve l|'entrée et I'espace
d’enregistrement et juste derriere un ensemble de meeting tables dédiées aux producteurs
africains. Un escalator a droite de I'entrée permet d’accéder a une mezzanine dans laquelle
on trouve I'espace dédié aux suites. Cette mezzanine donnait une vue d’ensemble sur I'entrée
du salon. Enfin le premier étage constitue I'espace central du marché puisqu’on y trouve la

majorité des stands.

La circulation n’est pas toujours facile dans cet espace. |l est assez difficile de distinguer un
stand d’un autre étant donné que beaucoup sont identiques. Des plans sont ainsi mis a
disposition dans I'ensemble de I'espace du marché et des hotesses, embauchées pour

I’occasion par I'organisateur du salon, guident les participants.

En marge du marché, plusieurs évenements annexes sont organisés. Dés le premier soir un
cocktail est organisé lors duquel le directeur de I'entreprise MM fait un discours, en général
peu écouté, sur les évolutions du marché. En 2010 et en 2011, ce cocktail était organisé sur la
terrasse de I'h6tel en bord de mer. Le deuxiéme soir, une soirée dansante est organisée. En

2011, cette soirée était organisée dans un bar dans le quartier le plus central d’Accra.

D’autres cocktails sont parfois organisés et sponsorisés par certaines entreprises. Ces
évenements sont souvent fermés et réservés aux participants invités. Tous ces évenements
annexes constituent autant d’espaces de sociabilité dans lesquels les affaires continuent et les
négociations se poursuivent. Les vendeurs et les acheteurs prennent ce moment pour discuter
entre eux, raconter leurs expériences de vente, leurs affaires de la journée, les rumeurs sur la

fiabilité de tel acheteur ou le contrat important qu’est en train de signer untel?’.

7 Nous étudierons plus en détail 'importance de ces relations informelles dans le travail de ces commerciaux dans
le chapitre VIII.
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Figure 15 : Plan de I'espace du marché de Promoshow 2011
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Figure 16 : Espace du marché du Promoshow 2011
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D’autres évenements importants sont les conférences. Celles-ci sont organisées tout au long
des trois jours du salon et peuvent concerner des sujets trés divers. Certaines conférences
sont sponsorisées par des entreprises et ont des objectifs avant tout promotionnels. Les
représentants de l'entreprise y présentent leurs offres et leurs nouveautés. D’autres
conférences présentent des problématiques générales sur les tendances, les évolutions et les
enjeux du marché africain des programmes. De nombreuses conférences étaient par exemple
organisées sur la digitalisation et la migration numérique de la télévision ou encore sur le
piratage des programmes. Enfin d’autres conférences ont pour vocation de présenter le
paysage médiatique de certains pays. Une présentation du Cameroun et de son industrie
télévisuelle était par exemple organisée en 2010. Les représentants des principales chaines
du pays ont ainsi été invités a présenter leurs chaines et le type de programmes qu’ils

diffusent.

Figure 18 : Une conférence au Promoshow 2011

Lors de chaque salon sont également organisés des évenements dédiés a la production
africaine. Lors de I'édition de 2010 de Dakar étaient organisés les ateliers Made In Africa. |l
s’agissait de débats, repas et tables rondes organisés conjointement par MM, des consultants
ainsi gu’une école de production audiovisuelle basée en Afrique de I'ouest afin de répondre

au manque de contenus africains a disposition des chaines de télévision sur le marché. Ces
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ateliers regroupent des producteurs de programmes issus de plusieurs pays africains pour
animer des discussions concernant I'avenir de la production de programmes en Afrique. Ces
ateliers centrés sur les productions audiovisuelles locales, ont pour objectif de former les
producteurs africains aux pratiques commerciales. Les participants se retrouvent ainsi pour
échanger leurs expériences concernant la distribution, la recherche de financement ou le pitch
(c’est-a-dire I'art de présenter et promouvoir son produit en un laps de temps tres court). Ces

ateliers étaient organisés durant le repas du midi.

Lors de I'édition d’Accra, ces ateliers ont été transformés en conférences nommées
CoPromoshow. L’objectif était alors moins de former des producteurs que d’organiser des
rencontres entre de potentiels financeurs et ces producteurs locaux. Les producteurs sont
souvent a la recherche de financement pour réaliser ou finaliser un projet de production de
programme. De plus alors que les ateliers Made in Africa étaient clairement séparés du salon,
lors de I’édition d’Accra ces conférences ont été organisées avant le salon et un petit stand
était attribué a chacun de ces producteurs a I’entrée du salon. Méme s’ils étaient toujours en

marge du salon, ceux-ci ont été intégrés en partie a I'espace du marché.

1.2 - Le cas spécifique du Promoshow 2012 de Johannesburg

Nous avons choisi de traiter le cas du salon de 2012 de Johannesburg a part. En effet a partir
de I'année 2012, la stratégie de 'organisateur du salon change de maniére importante. Le
salon n’est plus organisé deux fois par an avec un événement pour I’Afrique francophone et
un autre I'Afrique anglophone, mais un seul évenement pour I'ensemble du continent. Cette
évolution s’observe d’une part dans le nombre de participants. Comme on peut le voir dans la
figure 19, alors que le nombre de participants était relativement stable entre 300 et 500
participants jusqu’en 2011, il est passé a plus de 900 lors de I'édition de 2012. C'est donc un
évenement d’une toute autre échelle. Non seulement le salon réunit maintenant les deux
marchés africains en un seul, mais en prime, le fait que le salon soit organisé en Afrique du

sud a attiré d’autres participants.
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Figure 19 : Nombre de participants a chaque édition du salon Promoshow Africa
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Une seconde évolution importante est celle de I’espace dans lequel est organisé le salon. Alors
gue traditionnellement, les événements Promoshow étaient organisés dans des hotels, pour
I'année 2012, le choix de l'organisateur se portera sur un centre de convention. Si cette
évolution peut paraitre a premiére vue anodine, cela entraine en fait des changements
importants. Comme on peut le voir dans la figure 20, les traditionnelles suites d’hotel ont été
abandonnées aux profits de stands plus conventionnels, comme on peut en trouver dans
n’importe quel parc d’exposition. Cela donne une liberté aux entreprises pour créer et agencer
leur stand. Alors que |’ « extravagance » décrite par Havens (2006) constituait une dimension
importante de la visibilité des entreprises et un marqueur de leur statut au MIP, cela était
beaucoup moins le cas dans les précédentes éditions de Promoshow. Le fait que le salon soit
organisé dans un hotel conduisait a une certaine homogénéité des espaces de vente. Seul le
sponsoring permettait aux entreprises d’accroitre leur visibilité. Les stands étaient
globalement tous les mémes, méme le nom de 'entreprise était écrit avec la méme police au-
dessus des écrans de télévision. L’organisation du salon dans un centre de convention change
considérablement la donne. Les vendeurs peuvent toujours louer des viewing boxes ou des
tables laissant assez peu de liberté pour la décoration mais il est également possible de louer

un vaste espace permettant d’organiser le stand comme les participants I'entendent.
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Figure 20 : Vue globale de I'espace de marché de Promoshow 2011

L'exemple le plus frappant était celui d’une entreprise indienne de distribution de séries et
films bollywood. Cette entreprise avait thématisé son stand de maniére a faire clairement
apparaitre I'origine et les caractéristiques des programmes. Les vendeurs étaient habillés de
maniére traditionnelle, servaient des patisseries indiennes et les différents espaces du stand
étaient séparés par des broderies. Au cours de la troisieme journée du salon cette entreprise
a méme organisé un cocktail avec des danseuses indiennes sur une petite estrade au milieu
de leur stand. Un autre exemple est celui du principal distributeur traditionnel qui avait investi
le stand le plus proche de I'entrée occupant un espace prés de deux fois plus grand que celui
couvert par les autres. Des petites salles de négociation aménagées avec fauteuils, canapés et
tables basses étaient aménagées. Durant une apreés-midi, cette entreprise a également
proposé a ses clients une session de photo avec une star brésilienne de telenovelas déplacée

expressément.
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Figure 21 : La décoration des stands comme marqueur de l'identité du distributeur, I'exemple
d’un distributeur de séries Bollywood

Une autre caractéristique importante était le regroupement des vendeurs par pavillons
nationaux ou régionaux. Ces pavillons, appelés aussi « ombrelles » étaient assez peu présents
lors des salons d’Accra ou de Dakar. On pouvait trouver un pavillon francais lors du salon de
2010 du fait de la participation de I’association professionnelle des distributeurs francais.
Cette association facilitait la participation des vendeurs francais au Promoshow 2010 en
préachetant des espaces de ventes et en les revendant ensuite a prix réduits aux distributeurs
francais. En 2012 a Johannesburg on pouvait trouver cing pavillons différents : un pavillon
kenyan, un pavillon nigérian, un pavillon sud-africain, un pavillon européen et un pavillon
chinois. Ce dernier était particulierement impressionnant. De couleur rouge vif, il occupait
toute la partie centrale du salon et était prés de deux fois plus haut que tous les autres stands.
Les distributeurs chinois étaient quasiment absents lors des premiéres éditions. En 2012, le
gouvernement chinois a investi considérablement dans ce stand. L’espace a été effectivement
directement loué par les autorités chinoises, différents distributeurs et producteurs

d’animations, de films et de séries chinois étant ensuite invités a les occuper. Cet espace du
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marché était tres curieux. D’une part, il était particulierement peu fréquenté par les acheteurs
en comparaison des autres espaces. D’autres part, nous avons été trés surpris par le fait que
certains de ces vendeurs ne parlaient ni anglais, ni frangais. Certains nous expliqueront avoir

été contacté au dernier moment pour participer a I’événement.

Figure 22 : Des exemples de Pavillons nationaux lors du Promoshow 2012 (de gauche a droite :
pavillon sud-africain, pavillon chinois, pavillon nigérian, pavillon européen)

gauth African
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Enfin, une derniere caractéristique de ce salon est que le multilinguisme de I'évenement
semblait avoir été considérablement réduit. Le Promoshow 2012 était un salon quasi

exclusivement anglophone. Les francophones étaient pourtant présents, mais comme nous le
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verrons dans le chapitre XI, pour beaucoup, les acheteurs francophones participaient a un

évenement annexe organisé par Canal France International.

2 - Qui participe au Salon ?

Le marché des programmes de télévision est un marché de professionnels : les personnes
concernées sont majoritairement des vendeurs de profession, des responsables d’acquisition
de chaines de télévision ou des responsables de programmation. Comme nous l'avons déja
vu, la chaine de valeur de I'audiovisuel des programmes de télévision implique de nombreux
acteurs. Dans le Promoshow, cette hétérogénéité d’acteurs est bien présente : grands
distributeurs internationaux, producteurs locaux, groupes medias étrangers, chaines de
télévision publiques, chaines de télévision privées, chaines d’information occidentales, plates-
formes de satellite ou cablées, vendeurs de fréquences satellites, tous ces acteurs se trouvent
réunis durant trois jours pendant le salon. De nombreux représentants d’ambassades, des
journalistes de la presse spécialisée ou des acteurs de la sphére politique et de la coopération

internationale s’y cotoient aussi.

Plusieurs profils sont ainsi présents lors du Promoshow. L’organisateur du salon classe ces
participants dans cing catégories auxquelles correspondent différents types de badges et
différents tarifs pour l'inscription : Les vendeurs, les acheteurs, les producteurs, les visiteurs

et le staff.

Les participants ayant le badge « staff » correspondent aux employés du Promoshow ainsi que
du personnel employé dans le cadre du salon. Les participants les plus nombreux sont bien
évidemment les individus inscrits comme « acheteurs » et comme « vendeurs ». Mais derriere
ces grandes catégories de participants se cachent en réalité une multitude de type d’acteurs
différents. Dans cette partie nous analyserons chacune de ces catégories en dévoilant la
diversité des participants du Promoshow et en analysant leur travail et les taches concretes

gu’ils ont a accomplir.
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Tableau 2 : Parts d’individus inscrits dans chaque catégorie lors des salons Promoshow

Total des
trois salons
Vendeurs 20,33% 20,35%
Acheteurs 23,11% 23,29%

2011 2012

Visiteurs 38,37% 38,23%

Producteurs 17,15% 17,09%
Staff 1,04% 1,03%
100% 100% 100%

2.1 - Les acheteurs et leur travail

i. Les différents types d’acheteurs

La majorité des participants inscrits comme « acheteurs » représentent des entreprises
africaines (83% en 2011). Les acheteurs du Promoshow sont assez divers (Figure 23). Derriere
cette catégorie générale d’ « acheteur » se cache en fait plusieurs groupes d’acteurs cherchant
a acquérir des droits de diffusion des programmes. On trouve en majorité des chaines de
télévision publiques et privées africaines, mais pas uniquement. Beaucoup d’acheteurs
représentent également des groupes médias importants tels que des bouquets de chaines
diffusés par satellite ou par cable diffusant plusieurs chaines de télévision dont seules
quelques-unes appartiennent au groupe. Ces bouquets sont proposés sous réserve
d’abonnement dans plusieurs pays africains anglophones et francophones. Certains de ces
groupes sont des filiales de groupes medias internationaux. C'est le cas par exemple du
bouquet Star-times, un groupe chinois diffusant des chaines africaines et internationales dans
de nombreux pays francophones et anglophones a des prix trés attractifs mais aussi de
Multichoice ou de Canal Overseas, filiale de Canal +. Ces groupes ont des activités spécifiques
sur le salon car non seulement ils cherchent a acquérir des droits de diffusion pour des
programmes mais ils cherchent également a acquérir les droits de diffusions pour des chaines

de télévision pour les inclure dans leur bouquet.
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Certains acheteurs que nous avons regroupés sous le terme d’ « acheteurs indépendants »
représentent des entreprises de distribution africaines. Ces acheteurs indépendants
participent au salon afin d’acheter les droits de diffusion de programmes pour des pays
spécifiques pour les revendre ensuite localement a des chaines de télévision. Les acheteurs
peuvent également étre représentés par des responsables d’acquisition de programmes pour

des plates-formes de Vidéo a la demande.

Figure 23 : Parts de types d’entreprises inscrites comme « acheteurs » en 2011
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ii. Le travail d’acheteur de programmes

La plupart des participants sont des responsables d’acquisitions et des directeurs de
programmation de chaines. Mais il arrive trés souvent que les directeurs de chaines africaines
se déplacent eux-mémes a Promoshow. L'acquisition de programmes étant peu courante en
Afrique jusqu’a ces derniéres années, certaines chaines n’ont pas de services d’acquisitions.
Nous avons pu lors de I'enquéte constater que certains acheteurs étaient les directeurs eux-

mémes. Nous avons méme pu rencontrer des animateurs de talkshow jouant le réle de
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directeur de programmes. Dans tous les cas, tous ces acteurs sont en charge des acquisitions

de programmes pour une chaine de télévision lorsqu’ils participent a Promoshow.

Selon les directeurs de programmation africains avec qui nous avons pu discuter, le travail de

programmation d’une chaine de télévision se résume globalement a trois taches. :

Une premiére tache consiste a obtenir des droits de diffusion de programmes pour
pouvoir les diffuser. Pour cela les responsables de programmation ont accés a deux
sources : soit ils font appel a des producteurs pour produire des programmes
spécifiques a la chaine, soit ils achétent des droits a des distributeurs internationaux.
Les responsables de programmation peuvent ainsi se rendre dans des salons pour
rencontrer des distributeurs mais il arrive aussi fréquemment qu’ils recoivent
directement les catalogues de distributeurs avec qui ils sont en contact.

Une deuxiéme tache consiste a batir une grille de programmation. Il s’agit de placer
un programme dans une certaine case horaire, un « slot ». Cette grille de
programmation est construite de maniére a générer de I'audience. Pour chaque case
horaire, les responsables de programmation cherchent a attirer une audience
particuliére. De fait, lorsqu’ils arpentent le salon, ces acteurs sont a la recherche de
programmes précis et dédiés a une case spécifique de leur grille de programmation en
fonction de l'identité de la chaine, de son audience, de I'horaire et de la cible visée.
Selon nos entretiens, cette grille de programmation est prévue pour une durée d’un
mois et est fixée trois mois a I'avance. Bien sir, des ajustements sont possibles. Si un
programme n’obtient pas le succes escompté, les responsables de programmation
peuvent trouver des programmes alternatifs.

Enfin une troisieme tache consiste a assurer un lien avec le service marketing et la régie
publicitaire (quand ils existent). En fonction du type d’audience pour chaque case
horaire, les programmes choisis doivent s’accompagner de certaines publicités
adaptées a l'audience. Le responsable de programmation doit ainsi pouvoir prévenir

des évolutions de la grille de programmation et des publics visés.

Le travail d’'un responsable de programmation est ainsi conditionné par la premiere étape,

celle du choix des programmes. En régle générale et pas spécifiguement en Afrique, en raison

de la multiplicité de I'offre, ces acheteurs ne font pas forcément la démarche de rencontrer
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les vendeurs, ce sont bien souvent les distributeurs qui le font et qui cherchent a se faire

connaitre d’eux.

« Ce sont les distributeurs qui prennent contact avec nous. Ils nous appellent, nous

proposent un rendez-vous, et si nous sommes intéressés alors nous acceptons. »
Directeur de chaine de télévision privée francophone

Par ailleurs, il nous a souvent été rapporté que les métiers de responsable des acquisitions ou
de directeur de programmation étaient des métiers tres valorisés en comparaison avec celui
de distributeur. Contrairement aux vendeurs qui vont préparer la rencontre avec les acheteurs
en cherchant a analyser leurs besoins et en essayant de saisir les opportunités de vente, les
acheteurs n’auront qu’a visionner et juger les programmes qu’on leur propose. Leur travail se
fait aprés coup. Le travail sur un salon est ainsi relativement plus facile pour les acheteurs qui
se laissent démarcher par les vendeurs et proposer des programmes susceptibles de les
intéresser. Une grande place est laissée a la coincidence car les acheteurs ne recherchent pas
un programme particulier. lls définissent globalement le produit qu’ils recherchent en fixant
la case horaire, des bornes financiéres et le type de programme (animation, jeu télévisé, film,

série).

Les acheteurs cherchent parfois un programme particulier et ne sont pas forcément dans
I'optique de rechercher un grand volume de programmes. Alors que les vendeurs seront dans
une optique de vendre en masse plutét que de vendre au détail, les acheteurs continueront a
rechercher un programme particulier convenant a leurs attentes, bien qu’ils aient conscience

de leurs contraintes financiéres.

« L’objectif n’est pas d’avoir du produit pas cher. L’objectif c'est d’avoir d’abord
des produits qui répondent a nos besoins de télévisions et qui soient quand méme
abordables. Je ne crois pas que ce soit vraiment le prix qui soit déterminant, c'est
la qualité du programme qui participe au positionnement de la chaine.
Evidemment, si I'on trouve des programmes qui correspondent au budget c'est

parfait, mais on ne va pas forcément vers des programmes peu chers. »

Directeur de chaine privée francophone
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Néanmoins, ce manque de financement peut aussi jouer en faveur des acheteurs qui essayent
de jouer de ce cO6té démuni dans la négociation. Le niveau des budgets consacré aux

acquisitions des chaines en Afrique est souvent inconnu des vendeurs.

« *¥**TV, ils pleurent pendant les négociations, « nous n’avons pas d’argent », ils

jouent la-dessus, mais ils se sont saignés pour les droits de la CAN. »
Directeur de MM

Faire penser au vendeur que la chalne ne possede aucun budget pour I'acquisition de
programmes peut-étre un moyen de faire baisser le prix. Néanmoins, le vendeur en échange,
comprenant que l'acheteur désire un programme particulier, sera tenté d’inclure d’autres

produits déja amortis en cherchant a augmenter petit a petit le prix*8.

Par ailleurs une grande partie des acheteurs du Promoshow ne se sont jamais rendus dans
aucun salon international. Le Promoshow constitue ainsi le premier et le seul évenement de
ce type auquel ils participent. De fait, certains acheteurs ne connaissent pas forcément ce type
d’évenement, ce qu’ils peuvent en retirer et parfois méme comment s’y comporter. Leur but,
avant d’acquérir du contenu, est de récolter des informations sur le milieu, de découvrir son
fonctionnement, de connaitre ce qui est diffusé dans les autres pays et de découvrir les types

de programmes a la mode.

2.2 - Lesvendeurs et leur travail

i Les différents types de vendeurs

La catégorie de « vendeur » masque également une grande diversité d’entreprises. La
caractéristiqgue commune a la plupart de ces vendeurs est leur origine extra- africaine. En 2011
73% des participants inscrits comme « vendeurs » sont étrangers. La majorité des vendeurs

représentent en majorité des distributeurs de programmes. Certaines entreprises sont

18 Nous reviendrons sur la question de la négociation et de la formation des prix dans le salon dans le chapitre X.
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uniguement intermédiaires de distribution, ce qui signifie qu’elles n’ont aucune activité de
production de programmes. Elles achetent des droits de diffusion pour les redistribuer.
Certaines sont spécialisées sur certains territoires. Elles achetent les droits de diffusion
uniquement pour des régions dans lesquels les grands producteurs ne vont pas. C'est le cas

des distributeurs traditionnels, présents en Afrique depuis les années 1990.

« Mon patron a commencé il y a vingt ans en *** (un pays africain). Il avait un petit
catalogue *** et a fait tous les pays d’Afrique anglophone, la ou personne ne
voulait aller parce que la situation politique n’était pas terrible. Il fallait avoir des
« roubignoles bien accrochées » pour prendre sa valise. Méme aujourd’hui quand
on descend dans certains pays ce n’est pas facile. (...) [Ces visites elles sont
essentielles ?] Il n’y a que comme ¢a que ¢a marche [Le téléphone ¢a ne marche

pas ?] Mais non, pour faire signer le contrat, vous verrez. »
Responsable des ventes d’un distributeur traditionnel

Mais toutes ces entreprises n’ont pas uniquement des activités de distribution. Certaines
d’entre elles sont aussi productrices, ou plus souvent coproductrices de programmes. Elles
participent a la production de certains programmes, financent certaines productions en
échange de I'obtention de droits de diffusion et de distribution tout en achetant des droits de
diffusion d’autres programmes. Ces entreprises batissent ainsi petit a petit un catalogue de
programmes pour des territoires donnés. Nous avons pu ainsi rencontrer de nombreux
représentant de distributeurs et producteurs de documentaires, d’animation ou de téléfilms

étant dans cette logique.

A c6té de ces entreprises de distribution on trouve également plusieurs représentants de
groupes medias internationaux. Ces groupes medias recouvrent en général une grande partie
de la chaine de valeur de I'audiovisuel : ils sont producteurs de programmes, réalisent eux-
mémes la distribution et ont généralement leurs propres chaines de télévision sur lesquelles
ils les diffusent. Ces groupes medias proviennent de multiples parties du monde. On trouve
plusieurs groupes medias en provenance d’Amérique latine distribuant les fameuses

telenovelas, d’ltalie, de France, d’Inde ou encore des Philippines.
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Figure 24 : Les différents types d’entreprises inscrites comme « vendeur » en 2011
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Parmi ces groupes medias, on trouve les acteurs les plus influents de la distribution
audiovisuelle a I'échelle du monde : les majors. Ces conglomérats étaient quasiment absents
des premiéres éditions de Promoshow de Dakar et Nairobi. Seuls deux d’entre eux étaient
représentés par des responsables de ventes, venant seuls et occupant de petits stands au
méme titre que les autres distributeurs. Ces deux majors avaient des stratégies particuliéres.
L'un d’entre eux avait cédé I'’ensemble des de ses droits de diffusion pour I’Afrique au principal
distributeur traditionnel fonctionnant en bartering. Nous avons pu réaliser plusieurs
entretiens avec la vendeuse de ce groupe qui nous a confessé se rendre au salon afin de faire
jouer la concurrence entre les différents distributeurs locaux. Son entreprise verrait d’un
mauvais ceil le fait d’étre représentée par un seul distributeur en Afrique, elle venait ainsi
rencontrer d’autres distributeurs potentiels. Le deuxieme major présent sur le salon avait une
stratégie bien différente. Ce groupe a des activités beaucoup plus larges que la distribution de
programmes puisqu’il se situe dans toutes les branches du divertissement. Ce groupe vendrait
les droits de diffusion de ces programmes pour des prix tres faibles a I'inverse des autres
distributeurs. Son but est ainsi de diffuser ses produits dans le monde entier afin de faire
connaitre la marque pour ensuite faire des bénéfices sur le merchandising, c’est-a-dire la

vente de jouets, de figurines ou de billets de parcs d’attraction. Mais au fur et a mesure des
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éditions du Promoshow, ces majors étaient de plus en plus présents. Cing d’entre eux étaient
présents lors de I'édition d’Accra mais occupaient toujours de petits stands. L’édition de
Johannesburg verra I'arrivée de l'intégralité des majors, ces derniers louant des stands plus

importants.

Les acteurs que nous appelons « distributeurs publics » sont également inscrits comme
vendeurs. |l s’agit d’agences publiques américaines, francaises, allemandes ou anglaises
proposant des catalogues de programmes gratuitement pour les chaines de télévision. Ces
acteurs bénéficient de fonds publics pour acheter les droits de diffusion de programmes et les
distribuer gratuitement et pour parfois produire ou financer des productions. L’objectif est
surtout politique, ces stratégies culturelles, communément appelées des stratégies de soft
power, ont pour objectif de renforcer la présence d’une langue ou d’une culture mais aussi de

créer des liens diplomatiques entre pays.

On trouve d’autres types de vendeurs de secteurs d’activités annexes, non impliqués dans la
distribution de programmes tels que de grands fabricants mondiaux de satellites cherchant a
rencontrer des chaines pour leur vendre des fréquences satellites, c’est-a-dire la possibilité
d’étre diffusées sur plusieurs territoires. Ces vendeurs ont a disposition un stand leur

permettant d’exposer leurs produits et d’organiser leurs rendez-vous avec des acheteurs.

Enfin, les « placeurs de chaines » constituent des responsables de distribution de chaines
publiques et parfois privées de pays étrangers cherchant a diffuser leurs chaines sur des
bouquets de chaines en Afrique. Il s’agit de chaines d’informations publiques américaines,
francaises, britanniques, gatariennes ou européennes. Certains de ces « placeurs de chaines »
ont des buts lucratifs, ils sont payés en échange du droit de diffuser la chaine. D’autres, et
notamment les chaines nouvellement créées, sont prétes a céder gratuitement les droits de
diffusion de la chaine et méme parfois a payer pour cette diffusion. Il ne faut pas oublier que
la plupart de ces chaines sont alimentées par des fonds publics. Certaines d’entre elles se
livrent une concurrence importante pour séduire les bouquets de certains pays pour qu’ils

acceptent de les diffuser.

203



PARTIE Il - Le monde de la distribution de programmes de télévision

ii. Le travail de vendeur de programmes

Intéressons-nous plus spécifiguement au travail des vendeurs. Les représentants des
distributeurs de programmes sont des vendeurs professionnels, ils ne se concentrent souvent
que sur la partie commerciale de la distribution. Leur métier est fortement marqué par le
relationnel, cherchant a se créer des portefeuilles de contacts auprés de responsables
d’acquisition ou de directeurs de programmation susceptibles d’acheter des programmes. La
recherche de nouveaux clients et de nouveaux débouchés constitue ainsi le coeur du métier
de distributeur. La principale tdche étant la prospection, la promotion de I'entreprise et la

présentation du catalogue.

« C’est beaucoup de prospection pour connaitre le marché, savoir vers qui aller. Au
jour le jour c’est beaucoup d’e-mails pour démarcher, beaucoup d’appels

téléphoniques pour se présenter et essayer de vendre notre catalogue. »
Responsable des ventes d’un producteur d’animation frangais

Le processus de vente est relativement long et pourrait méme prendre plusieurs années dans

certains cas. La vente d’un programme se fait en plusieurs grandes d’étapes :

e L’identification d’un client, en prenant en considération le territoire que la chaine

recouvre, son taux d’audience et surtout son type de programmation.

« Moi je vends du documentaire, je sais que je ne vais pas aller voir un TF1 local. »
Responsable des ventes d’un distributeur de documentaire francais

e La prise de contact avec le client, et I'analyse de ses besoins de programmation.
e L’Entretien régulier du contact par I'intermédiaire de relance par téléphone ou par

mail, afin de saisir les opportunités de vente.

« La proposition doit se faire au bon moment et par rapport aux grilles des chaines.
(...) Limportant c'est d’étre toujours en contact avec son portefeuille de clients

pour étre la au moment de la décision. »

Responsable des ventes d’un distributeur de documentaires frangais
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e La négociation, une fois que la décision d’achat a été prise par la chaine. Sont alors
négociés les prix, la durée des droits, I'exclusivité territoriale et les conditions de
paiement.

e Une fois que le contrat est signé, le produit est alors livré, la tache du distributeur étant
alors le suivi du paiement pouvant présenter certaines difficultés lorsque le contrat est

signé avec des chaines connaissant des difficultés financieres.

Tous les vendeurs du Promoshow ne sont pas forcément dans la méme situation, alors que
certains ont en charge toutes ces étapes du processus de vente, d’autres n’en géreront qu’une
ou deux. Nous avons ainsi eu I'occasion de rencontrer certains vendeurs - notamment chez
les majors au sein desquelles la division du travail est plus importante - n’ayant pour réle que
de soumettre le catalogue aux acheteurs et de recueillir le besoin. La prospection est gérée
par un service de veille, et la facturation et le suivi de paiement par un service financier. Ainsi
le métier de distributeur peut recouvrir des métiers différents selon cette spécialisation,
néanmoins, sur le Promoshow, nous ne rencontrons généralement que des acteurs chargés

au moins de la prospection et de I'analyse du besoin.

Les salons occupent une place importante dans ce processus car ils permettent de créer les
premiers contacts avec les acheteurs. Ces évenements permettent de faire le point avec un

grand nombre de clients pendant durant une période trés courte.
« C'est « old school », mais serrer des mains c'est essentiel. »
Responsable des ventes d’un distributeur de documentaire francais

Néanmoins la grande partie du travail de vendeur se fait en amont et en aval des salons. Une
fois inscrit, il s’agit de prendre des rendez-vous avec des acheteurs sur place, de préparer un
catalogue spécifique pour le salon d’un point de vue culturel (choisir des programmes
susceptibles de générer de I'audience dans ce pays) et financier (choisir des programmes qui
correspondent aux moyens financiers des chaines). Une fois de retour dans son entreprise, le
vendeur doit prendre en charge les taches de suivi relationnel, et en cas de contrat signé, de

suivi de paiement.

La plupart des vendeurs démarchent les acheteurs Africains pour la premiere fois et sont

clairement dans une démarche prospective. Une grande partie des vendeurs ne connaissent
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absolument pas la situation du marché africain et sont donc dans une incertitude trés forte
concernant les acteurs importants, le niveau des prix, ou encore le type de programmes a
succes dans cette zone®®. Le Promoshow va ainsi étre tourné vers la prospection commerciale

et la création de nouveaux contacts.

« Je vais vous donner une expression un peu bizarre, méme si c’est enregistré. Je
viens marquer mon territoire. Je viens « faire un peu pipi partout » pour marquer
mon territoire, prendre contact avec des gens, parler avec eux, les convaincre,

etc. »
Directeur d’une entreprise francgaise de production de formats

Cette sélection des acheteurs a rencontrer se fait essentiellement par territoires. En effet, les
contrats d’acquisition de droits de diffusion sont en effet souvent munis d’une clause
d’exclusivité interdisant au vendeur de vendre a une autre chaine dans le méme pays. Cette
dimension va ainsi étre prise en compte lors de la prise de rendez-vous d’un vendeur sur le

Promoshow qui va ainsi chercher a ne rencontrer qu’un acheteur par pays.

« Les vendeurs raisonnent par territoire. lls ne font pas de géopolitique, donc un
territoire pour eux c'est une zone dans laquelle ils peuvent vendre. Dans chaque
pays, ils vendent a une chaine. Tu ne peux pas vendre quatre fois le méme
programme, donc dans chaque pays, tu vends a une chaine pour un an ou deux
ans. (...) S’ils arrivent en Afrique c'est pour voir le plus de pays possibles, plutét que
voir les chaines les plus riches. lls préférent créer un lien dans un pays avec une
chaine pendant dix ans ou vingt ans, pour pouvoir continuer a vendre des

programmes. »

Responsable des rendez-vous du Promoshow

¥ Tous les vendeurs ne sont bien entendu pas dans ce cas, puisque certains tels que les distributeurs traditionnels,
les distributeurs publics et certains distributeurs locaux sont présents sur ce marché depuis plusieurs années et
en connaissent les conditions et les rouages. Il existe donc une certaine diversité dans les motifs de participation
pour les vendeurs dépendant de leur connaissance du marché. Nous traitons ici des vendeurs d’un point de vue
général afin de comprendre leurs préoccupations sur le Promoshow.
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De maniére générale, la stratégie commerciale des vendeurs sera une stratégie de vente de
« volume », c’est-a-dire d’'une grande quantité de programmes. Lorsque les prix sont bas les
vendeurs partent dans I'esprit qu’ils ne parviendront pas a réaliser des contrats de la méme
ampleur que ceux qu'’ils réalisent dans d’autres pays du nord. Ils se concentrent donc sur la
vente de volume davantage que sur des produits précis et a 'unité pour des sommes plus
élevées. Mais pour cela, il faut avoir un catalogue de taille conséquente permettant aux

distributeurs de proposer ces « packages deals ».

« Nous sommes obligés de faire du volume en Afrique. Si tu vends une série, tu ne
gagnes rien. Il faut faire trois, quatre séries, cinquante films. Moi j’ai 87 films de la
Fox : les Quatre fantastiques, les XMen, les Garfields. Donc arrive un moment ou
méme si je ne suis pas numéro un, ils sont obligés de venir chez moi quand ils ont
besoin de films. Parce que c’est moi qui les ai et personne d’autre. C’est ¢a
I'avantage de ce métier. Quand tu as acheté il n’y a personne qui peut avoir le

programme a ta place. A part si on te pirate. »
Responsable des ventes d’un distributeur traditionnel

Le principe va donc étre de revendre une grande quantité de programmes déja amortis afin

de dégager une marge suffisante.

2.3 - Les producteurs et leur travail

Un ensemble de participants est inscrit sous la catégorie de « producteur ». Cette catégorie
peut paraitre étrange, étant donné que beaucoup de producteurs occidentaux sont aussi
distributeurs, et sont donc considérés comme « vendeurs » lors du salon. Cette catégorie
regroupe en fait les petits producteurs africains invités dans le cadre des tables rondes Made
in Africa ou des conférences Copromoshow. Ces producteurs bien qu’ils viennent tenter de
vendre leur production ou chercher des contrats de coproduction sur le salon ne possedent
pas le statut de vendeur car leur participation est gratuite. Ces producteurs n’avaient pas
d’espaces de vente jusque lors de I'édition de 2011, lors de laquelle ils ont eu a disposition des

stands spécifiques.
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Il s’agit de producteurs de séries, de cinéma et de documentaires. Nous avons pu rencontrer
plusieurs producteurs proposant des mini-séries humoristiques, des sitcoms pour adolescents,
des documentaires animaliers ou de société (épidémies, pauvreté, etc.). Certains de ces
producteurs sont parfois d’anciens employés des chaines de télévision publiques. Ceux-ci ont
souvent été formés de la méme fagon que les chaines aux marchés métiers de la production
par les organismes publics étrangers tels que CFl ou I'INA. Or beaucoup de ces producteurs
sont aujourd’hui indépendants et cherchent a produire leurs films pour ensuite les distribuer
a d’autres chaines. Par ailleurs, une nouvelle génération de producteur plus jeune formée la

plupart du temps en Europe est aujourd’hui apparue.

La question qui anime ces producteurs lors du Promoshow est celle de la recherche de
financement. S’ils cherchent en partie a vendre et diffuser leurs programmes, ils sont surtout
en quéte de financements pour achever la production de leurs projets en cours. En Afrique de
I'ouest francophone, ces producteurs, depuis I'apparition des premiéres chaines de télévision
trouvaient des financements pour leurs productions aupres de fonds publics mis en place par
la coopération internationale francaise ou francophone. Depuis les années 2000, ces fonds
tendent a disparaitre peu a peu et ces producteurs se voient aujourd’hui contraints de trouver
de nouvelles sources de financement. Les chaines de télévision n’ont en général que trés peu
de fonds destinés a la production. Certaines d’entre elles ne proposent que des promesses de
diffusion une fois le programme terminé. Ainsi certains de ces producteurs se tournent vers
de potentiels annonceurs pour financer leurs programmes. lls reprennent ainsi a leur compte

le systéeme du bartering.

« J'avais une série de mini films que je produisais. J’avais fini 30% du programme
et je suis allée voir une télévision. La télévision me dit : « d’accord, on veut bien de
votre programme, il est intéressant, mais il faut trouver un acheteur ».
Normalement c'est la télé qui est I'acheteur, mais la télé me dit d’aller vers les
annonceurs. Je suis allée vers un annonceur, ils ont acheté le programme et sont

allés le faire diffuser a la télévision. »
Productrice ivoirienne

Certains producteurs rejettent cette logique et continuent de se tourner vers les fonds

traditionnels de la coopération frangaise méme si ces derniers sont en baisse constante. Si
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certains producteurs ont beaucoup apprécié qu’une place soit faite aux producteurs locaux
lors de Promoshow, d’autres ont critiqué I'aspect commercial de cet évenement. C'est le cas

de ce producteur d’Afrique de I'ouest avec qui nous avons pu discuter.

« J'avais I'impression que c’était : « on est la pour parler du marché des télévisions.
Si on faisait un clin d’ceil aux jeunes producteurs ? » Ce n’était pas le lieu pour
défendre des projets parce que nous cherchons des gens qui peuvent aider,
financer. Mais dans la conférence c’était des experts comme la personne de ***
(une entreprise de télécommunications) qui faisait un exposé sur I'importance des
agences de communication, des choses comme ¢a. [Et |a ce n’était pas possible ? Il
y avait beaucoup de chaines...] Mais pas autour de la table. Autour de la table
c’était plutét : « On va vous mettre devant des gens qui peuvent vous renseigner

mais qui vont plutét vous faire la lecon. » C’était plutét des cours. »
Producteur d’Afrique de I'ouest

Si lors de Made in Africa, I’accent était mis sur la formation de ces producteurs aux techniques
de vente de leur produit, les conférences Copromoshow étaient davantage tournées vers la
création de partenariats de coproduction. Ces producteurs étaient invités a rencontrer des
entreprises de distribution internationales ou des groupes medias internationaux pour
trouver des financements. Lors des premiéres éditions, I'ensemble des producteurs
provenaient d’Afrique francophone. Mais dés I'édition d’Accra, de nombreux producteurs
nigérians et kenyans ont petit a petit pris la place des producteurs francophones. Ces derniers
semblaient avoir beaucoup moins de scrupules a chercher des financements auprés
d’annonceurs. Lors du Promoshow 2012 de Johannesburg, nous avons par exemple pu
rencontrer des producteurs kenyans cherchant a créer un nouveau format de jeu télévisé et
recherchant des financements auprés d’annonceurs sud-africains. Nous avons également pu
croiser de trés nombreux producteurs de séries et films nollywood. Seuls quelques
producteurs acceptant cette logique de recherche de fonds privés, provenant notamment de

Cote d’lvoire ou du Benin ont continué a participer a Promoshow.
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2.4 - Les visiteurs et leur travail

Enfin, une autre catégorie regroupant I'ensemble des participants n'étant pas, en principe,
directement intéressés par la vente et l'achat de programmes de télévision est celle de
« visiteur ». Cette catégorie est assez éclectique, en tant que chercheurs, nous étions par
exemple inscrits au salon dans cette catégorie. Il s’agit souvent des individus invités a
intervenir dans le cadre des conférences du Promoshow. Le ministre des communications du
Sénégal était présent comme intervenant d’une conférence lors de I'édition de 2010 de
Promoshow. Des organismes comme la Fédération francaise de Football, des consultants dans
le domaine des médias ou des membres d’associations professionnelles étaient par exemple
inscrits dans cette catégorie en tant qu’intervenants. Mais d’autres participants avaient un
role plus important dans ce secteur : les organes de coopération internationale frangaise ou
des attachés audiovisuels d’ambassades frangaises en Afrique étaient par exemple présents
dans le but d’aider les distributeurs francais a exporter leurs programmes en Afrique. Ces
derniers jouent souvent le role de conseiller pour ces distributeurs voir d’arbitres en cas de
litige entre distributeurs et diffuseurs. Beaucoup de visiteurs sont également des journalistes
de la presse spécialisée tels que Screen Africa ou Balancing Act Africa, des organes de presses
spécialisés dans le secteur des medias ou des télécommunications en Afrique, participaient au
salon pour couvrir I'’événement. Enfin, il faut souligner que de nombreux vendeurs s’inscrivent

dans cette catégorie sacrifiant le stand afin de limiter leurs dépenses.

Il est ainsi difficile de tracer le portrait des participants inscrits comme visiteurs, tant cette
catégorie regroupe une grande diversité de participants. Néanmoins pour beaucoup ces
acteurs participent a la construction de ce milieu social de la distribution de programmes et il

est donc important de les prendre en considération dans nos analyses.

3- Les produits du Promoshow

Intéressons-nous maintenant aux programmes et a la maniere dont ceux-ci sont mis en scéne

lors du salon. Ces programmes sont tres divers bien que les programmes étrangers semblent
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dominants dans le salon. Pour s’inscrire au salon, chaque participant doit remplir un
formulaire en ligne dans lequel il déclare les types de programmes qu’il recherche s’il est
acheteur, ou qu’il a dans son catalogue s’il est vendeur. lls doivent ainsi cocher parmi 26
catégories de programmes, celles qu’ils considerent acheter ou vendre. Sans entrer pour le
moment dans les détails de cette base?®, une petite analyse de ces données nous permet de
rendre compte des programmes de télévision qui s’échangent dans le cadre de Promoshow.
Dans cette section nous analyserons brievement cette base de donnée pour comprendre
comment se structure |'offre et la demande de programme dans le salon. Pour ces analyses,
nous prenons en compte les données de tous les participants des trois Promosow auxquels

nous avons participé. Cela représente des données pour 416 acheteurs et 438 vendeurs.

3.1- Lademande de programme au salon Promoshow

Comme on peut le voir dans la figure 25, les programmes les plus recherchés par les acheteurs
du Promoshow correspondent a des catégories trés générales : les séries télévisées, les
téléfilms, les documentaires et les longs métrages (feature films). Ces résultats ne sont guére
surprenants, ces catégories de programmes sont tres larges et il est normal que la majorité

des participants déclarent les acheter.

La premiére catégorie spécifique de programmes particulierement recherchée dans le salon
Promoshow, est celle des telenovelas. Les telenovelas connaissent aujourd’hui un succés
important dans I'ensemble des pays d’Afrique sub-saharienne. Le directeur des ventes d’un
des principaux producteurs mondiaux de telenovelas, nous expliquait lors d’un entretien les
raisons qui selon lui poussent les téléspectateurs africains a préférer ces séries latino-
américaines aux productions européennes. Selon lui, les séries européennes racontent le
quotidien des populations occidentales, or ces thématiques ne correspondent pas du tout au
mode de vie des populations africaines. On y voit des personnes riches rencontrant des

problemes typiques de leur milieu social et vivant des histoires typiquement occidentales. A

20 Nous traiterons plus en détail I'importance de cette base de données et de I'ensemble des dispositifs
d’intermédiation et d’appariement mis en place par I'organisateur du salon dans le chapitre VII.
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I'inverse, les telenovelas racontent des histoires de personnes d’origine modestes, montrent
les inégalités sociales et racontent « des contes de fées ». Il nous cite par exemple le cas d’une
telenovela narrant une histoire d’amour impossible entre une femme de ménage et le fils de
la personne qui I'emploie. De nombreuses telenovelas racontent également les histoires dans
des cadres tres spécifiques tels que la mafia ou les cartels de drogue. Ces histoires jouant sur
les inégalités sociales correspondraient selon lui beaucoup plus aux conditions de vies des
populations africaines que celles des séries américaines ou européennes racontant des

« histoires de riches pour les riches ».

Figure 25 : Catégories de programmes les plus recherchées par les acheteurs du Promoshow
(Données Promoshow 2012)

TV SERIES

TV FILMS
DOCUMENTARIES
FEATURE FILMS
TELENOVELAS
CHILDREN\'S CONTENT
CONTENT MADE IN AFRICA
MUSICAL CONTENT
EDUCATIONAL CONTENT
SPORTING EVENTS
LIGHT ENTERTAINMENT
ANIMATION

GAME SHOWS

COMEDY

NOLLYWOOD CONTENT
FORMATS

LIVE EVENTS
BOLLYWOOD CONTENT
NEWS / REPORTS

TV CHANNELS

SHORT FORMATS

HD CONTENT
INTERACTIVE CONTENT
3D CONTENT

ADULT CONTENT

USER GENERATED CONTENT
VIDEOGAMES

0% 20% 40% 60% 80%

Note : Ces données sont issues de la base de données du Promoshow. Les acheteurs en
s’inscrivant doivent déclarer les types de programmes qu’ils recherchent lors du salon.

Note de lecture : 74% des acheteurs du Promoshow 2012 déclarent rechercher des séries
télévisées lors de leur participation au salon.
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Ces explications « culturalistes » ont tres certainement du sens mais relévent davantage de
I’'argumentaire commercial que de I'explication scientifique. Sans remettre en question ces
arguments, le succes des telenovelas est également (et surtout) di aux stratégies
commerciales de ces producteurs. En effet, les producteurs de telenovelas ont été parmi les
premiers a démarcher les chaines de télévision africaines. Beaucoup de ces producteurs
mexicains, vénézuéliens, brésiliens ou encore colombiens participaient dés les années 1990
au salon Sitenghi, un salon organisé par la chaine de télévision publique sud-africaine a
Johannesburg avant la création du Promoshow dont nous parlerons plus en détail dans le
chapitre VI. lls distribuaient ainsi leurs programmes bien avant les autres distributeurs. De
plus, le format de ces séries sans fin et aux multiples épisodes, permet de produire de
nombreuses heures de programmes. Il est ainsi possible pour eux de proposer des contrats de
packaging aux chaines de télévision. Enfin comme nous I'expliquait un producteur de
telenovelas vénézuélien, ces producteurs fonctionnent souvent en équipe. lls n’hésitent pas a
recommander des vendeurs de telenovelas concurrents aupres d’acheteurs et s’échangent de
nombreuses informations sur le marché. lls ne représentent pas que leur entreprise mais

I'ensemble des « Latinos ».

« Il arrive parfois que je n’ai pas le programme qui corresponde exactement a ce
que veut la chaine. Je contacte donc mes colléegues : « écoutes, il me faut une
telenovela en anglais pour le Kenya. Aurais-tu quelque chose de disponible dans
ton catalogue? » (...) Pour nous, c’est tres important que les telenovelas soit en
position favorable ici et que ¢a continue. Si j’ai un bon produit, je ne veux pas que
les Chinois, les Indiens ou les Philippins vendent a ma place. Pour nous c’est

important que les Latinos continuent d’étre présents dans le marché. »
Responsable des ventes d’un producteur vénézuélien

On voit ainsi apparaitre I'argumentaire de notre thése. Pour comprendre la mondialisation
des échanges de programmes de télévision, il faut non seulement comprendre les raisons qui
poussent ces programmes a traverser les barrieres culturelles, mais aussi et surtout
comprendre les stratégies commerciales des professionnels de la distribution. Il est indéniable
que les telenovelas sont appréciées par une grande partie des téléspectateurs africains, mais

ce succes est en grande partie d(i a ces stratégies commerciales. Etant parmi les premiers
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producteurs internationaux présents en Afrique, ces séries ont imprégné les golts des

téléspectateurs africains qui se sont accoutumés a ces programmes.

Une autre catégorie de programme spécifique qui serait demandée par pres de la moitié des
acheteurs est celle des produits « Made in Africa ». Bien que cette catégorie soit un peu floue,
elle montre que les acheteurs africains souhaitent diffuser des programmes africains. Or,
comme nous I'avons vu plus tot, il n’en existe que trés peu. Seuls les nigérians produisent un
grand nombre de programmes. D’ailleurs il existe une catégorie « Nollywood content » dans
la base de données du Promoshow que plus de 20% des acheteurs déclarent rechercher. Ces
programmes nigérians ne sont pas forcément appréciés par I’'ensemble des acheteurs. Comme
on peut le voir dans la figure 25, il existe un grand différentiel de demande entre les
programmes africains et les programmes nollywood. Alors que plus de 40% des acheteurs
déclarent rechercher des programmes africains, seuls 20% déclarent rechercher des
programmes nollywood. Ces programmes nollywood ont des caractéristiques trés spécifiques
et ils sont souvent produits dans des conditions trés sommaires. Les films sont réalisés tres
rapidement avec des moyens techniques limités et le montage est souvent déroutant.
Souvent, ces films ne sont tournés qu’avec une seule et unique prise de son en anglais. Il est
donc tres difficile de les doubler dans une autre langue car cela nécessite de séparer a
posteriori chaque voie et chaque bruitage du film. De plus, la culture nigériane est tres
différente de celle de nombreux pays africains et méme de celle des pays voisins. Les
qguestions d’accent des acteurs et les thématiques spécifiquement nigériane rende parfois
difficile leur exportation. Ainsi, certains acheteurs refusent de diffuser ce type de

programmes.

« Je n'aimerais pas diffuser ces productions pour une simple raison purement
patriotique. Nous sommes une chaine publique, et je ne vois pas une chaine
publique faire la promotion d'une autre culture et en 'occurrence de la culture
nigériane. Il faudrait qu'on puisse commencer par soi. Peut-étre que c'est égoiste,
mais j'estime que c'est la seule facon pour justifier notre raison d'étre. Notre réle
principal est d'encourager la production locale de fictions. Pourquoi ne pas prendre
cet exemple qui nous vient du Nigeria voisin pour rebooster notre industrie

cinématographique. Mais la *** (sa chaine) ne peux pas rester en marge de la
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mouvance générale parce que aujourd'hui le Nigeria fait un raz de marée. Si
demain nous sommes obligés de diffuser des films nigérians nous allons le faire,

avec des grincements de dents, mais nous allons le faire. »
Directeur des programmes d’une chaine publique francophone

Cette critique est également émise par les producteurs de programmes, notamment

francophones. La critique porte surtout sur la qualité de ces productions.

« Ce n’est pas méchant ce que je dis, les films de mauvaise qualité que fait le
Nigeria, ce n'est pas la peine. Ou bien nous avoisinons les Sud-Africains, ou bien
nous passons a une autre étape. Mais le petit cinéma avec les DVD qui se vendent
dans la rue nous le faisons déja ici, et pour nous ce n’est pas une référence. C'est
vrai que le Nigeria a un marché local... ce n’est pas 20 millions d’habitants. Juste
avec Lagos tu fais du cinéma. Si nous voulons parler d’industrie ¢a veut dire aller a
la conquéte de I'extérieur et pour aller a la conquéte de I'extérieur nous sommes
obligés de nous aligner sur les normes de qualité internationales demandées. {(...)
Chez eux, c'est normal, ¢a fonctionne vraiment « business ». Nous, c'est dommage,
nous avons hérité ¢a des Frangais. Nous sommes trés méthodiques, tres

pédagogiques. Peut-étre qu’on essaiera de voir entre les deux. »
Producteur ivoirien

Néanmoins ces films nigérians sont parfois les seuls programmes africains vendus dans le
salon et connaissent un succes important. Lors de I’édition de 2010 de Dakar, le stand d’un
distributeur nigérian était tres visité, et la vendeuse nous disait que beaucoup de télévisions
francophones souhaitaient des doublages en francais. Ce distributeur n’avait pas les moyens
de le faire mais aurait tout de méme vendu de nombreux programmes sous-titrés. Néanmoins,
ce travail de doublage a été réalisé plus tard. Une chaine appelée Nollywood TV spécialisée
dans la diffusion de films nigérians fut méme créée en 2011 par une entreprise francaise
présente au Promoshow. Cette entreprise a acheté les droits de diffusion de nombreuses
productions nigérianes lors du salon et a réalisé un travail important de doublage de ces
productions en francais malgré ces difficultés techniques. Cette chaine est aujourd’hui

disponible dans plusieurs bouquets satellites en France.
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Les droits de diffusions d’évenements sportifs tiennent également une bonne place dans le
salon. Les représentants de différentes fédérations nationales ou internationales de football
ou de basketball participaient et plusieurs distributeurs de droits de diffusions sportifs étaient
également présents. Si, comme nous le disait I'un de ces distributeurs, les compétitions de ski
ou de bobsleigh n’ont pas beaucoup de succes en Afrique, les droits de diffusion du football,
du basketball ou méme de la lutte sénégalaise s’échangent pour des sommes relativement

importantes.

Enfin il faut souligner qu’il existe également une forte demande pour d’autres programmes
étrangers. Les films bollywood sont par exemple demandés par plus de 20% des acheteurs.
Les formats de téléréalité ou de jeux télévisés commencent également a s’exporter en Afrique
et les documentaires, fictions et animations provenant de pays occidentaux sont également

demandés.

3.2 - L’offre de programmes du salon Promoshow

En grande majorité, les programmes échangés lors du Promoshow sont étrangers. La plupart
des distributeurs proviennent de pays d’Europe, d’Asie ou d’Amériques du nord et du sud.
L'analyse de la base de données du Promoshow nous permet également de voir les types de

programmes vendus et de comprendre la structure des catalogues de ces vendeurs.

Nous réalisons une analyse des composantes multiples a partir des catégories de programmes
gue I'ensemble des vendeurs du Promoshow déclarent avoir a disposition dans leur catalogue
au moment de leur participation. La figure 26, montre comment se structure I'espace des
programmes vendus lors de Promoshow. Nous écartons d’emblée le premier axe de I’ACM qui
oppose les vendeurs n’ayant coché qu’une seule catégorie de programmes et ceux en ayant
coché au moins deux. Ce premier axe ne nous donne aucune indication concréte a I'exception

que 28% des vendeurs ne déclarent vendre qu’une seule catégorie de programmes??.

21 Cela ne signifie pas pour autant que ces vendeurs n’aient effectivement qu’un seul type de programmes a
disposition dans leur catalogue. Cela est vrai pour certains mais pour une majorité, cela signifie qu’ils ont rempli
tres rapidement leur profil.
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Figure 26 : Les programmes associés dans les catalogues de vendeurs du Promoshow (ACM sur
les catégories de programmes que les vendeurs déclarent vendre, composantes 2, 3 et 4)
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L’axe deux oppose tres distinctement les différents profils de vendeurs. La droite de I'axe
regroupe les programmes de flux : les évenements sportifs, les dépéches d’actualités (comme
ceux de I"’Agence France Presse), les journaux télévisés, les éveénements en directs, les jeux
télévisés ou encore les évenements sportifs. A I’'opposé on retrouve les programmes de stocks
tels que les séries, les téléfilms, les longs métrages, les films bollywood ou les animations. Cela
montre une premiére caractéristique de I'offre de programmes : Les distributeurs sont soit
spécialisés dans les programmes de stock soit dans les programmes de flux et il est rare que

les vendeurs combinent ces deux activités

Le troisieme axe oppose les programmes Made in Africa et les programmes Nollywood de
toutes les autres catégories de programmes. La deuxieme caractéristique des catalogues de
programmes des vendeurs est qu’ils sont soit spécialisés dans les contenus africains soit des
contenus internationaux et il est rare qu’un distributeur de séries africaines distribue

également des jeux télévisés.

Enfin le quatrieme axe montre une dimension plus subtile. Le bas de I'axe associe des
catégories de programmes éducatifs ou culturels. On y trouve les documentaires, les contenus
éducatifs, les programmes pour enfants, les contenus musicaux ou encore les journaux
télévisés. A l'inverse le haut de I'axe regroupe des programmes de divertissement tels que les
jeux télévisés, les programmes pour adultes, les telenovelas ou encore les comédies. Il est par
ailleurs intéressant de noter que les programmes « nollywood » et les programmes « made in
Africa » s’opposent sur cet axe. Cela est d{ au fait que de nombreux producteurs africains
proposent des documentaires lors du salon se rapprochant ainsi des catégories de

programmes éducatifs et culturels.

On peut ainsi conclure que les catalogues de vendeurs se segmentent selon ces trois logiques.
On trouve d’une part des vendeurs de programmes de stock et des vendeurs de programmes
de flux, des catalogues africains et des catalogues étrangers et enfin des catalogues de

programmes culturels et des catalogues de programmes de divertissement.
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3.3- Vendre un programme au salon Promoshow

Cette offre et cette demande de programmes de télévision se rencontrent lors du salon
Promoshow. Pour attirer les acheteurs a leur stand, les vendeurs mettent en place divers
dispositifs. En effet, le stand d’un vendeur permet facilement de discerner son identité et le
type de programmes qu’il a a disposition dans son catalogue. Le stand matérialise d’une
certaine maniere son identité. Les vendeurs affichent par exemple souvent des posters sur les
parois du stand ou disposent des kakemonos (posters sur pieds) autour afin d’afficher
clairement le logo de I'entreprise et des images présentant leurs programmes. Les vendeurs
peuvent également mobiliser les écrans en diffusant continuellement des images de leurs

séries ou en utilisant ces écrans pour visionner les programmes en compagnie des acheteurs.

Figure 27 : L’utilisation des écrans des stands

Les vendeurs proposent également souvent des brochures présentant les programmes
phares de leur catalogue. Cette brochure (Figure 28) nous semble assez symbolique de celles
que nous avons pu voir lors du salon. Il s’agit d’'un document en papier cartonné dont les

bordures sont recouvertes de fausse fourrure de couleur léopard. Elle permet de voir
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instantanément qu’il s’agit d’'une telenovela. Le titre est en espagnol et les acteurs connus
apparaissent des la premiére page. Par ailleurs, les couleurs, les motifs, le titre et méme la
texture (les bords sont en fausse fourrure) font comprendre directement I'environnement
dans lequel se déroule la série : le luxe et la mafia. Elle présente une telenovela colombienne
relatant I'histoire de plusieurs femmes liées aux cartels de drogues. La couverture indique
immédiatement le nombre et la durée des épisodes permettant a I'acheteur de projeter la
future diffusion dans une case horaire. La deuxieme page donne le synopsis de la série en
anglais et en espagnol. Enfin dans chacune des pages suivantes les personnages, leurs réles,
leurs relations et les histoires dans lesquelles ils sont impliqués sont brievement présentés.

Toutes les caractéristiques de la telenovela ressortent de cette brochure.

Figure 28 : Brochure promotionnelle d’une Telenovela
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Ces posters, ces brochures et ces images diffusées sur les écrans des vendeurs fonctionnent
comme autant de dispositifs de captation (Cochoy et al. (eds.) 2004) permettant d’attirer
I'attention des acheteurs. Ils permettent également de connaitre a I'avance l'identité d’'un
distributeur et de discerner d’un coup d’ceil le type de programmes qu’il a a disposition et

facilitent ainsi I'appariement entre I'offre et la demande.
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Mais le travail de rencontre et d’ajustement entre I'offre et la demande de programmes se
fait surtout lors des négociations entre acheteurs et vendeurs. Ce sont alors les argumentaires
des vendeurs pour convaincre les clients qui vont jouer. Ce vendeur nous explique les

arguments qu’il développe pour convaincre un acheteur d’acheter un programme.

« Un client ne connait pas le produit a 100% et c'est a vous de lui dire : « j’ai mis
en place cette liste de produits depuis mon catalogue pour répondre a vos besoins.
Nous nous sommes rencontrés tel jour, vous me disiez que vous aviez des besoins
pour telle heure, vous faites deux films par semaines et vous avez plus ou moins
ouvert un « slot », c’est-a-dire une heure. Il vous en reste encore une, moi je peux
vous amener la moitié de ces besoins pour cette année. » Donc je lui dis que ce sont
des produits qui datent de 2000 a 2010 avec des acteurs américains, frangais, etc.
Apreés il va me dire : « Mais tu es sdr que tu veux mettre ces films-la ?» Je lui dis :
« Moi je I'ai vu il a bien marché sur ITV ou BBC qui est une chaine similaire a la

vétre, il a bien marché sur la RAI, donc je me suis permis de le mettre. » »
Responsable des ventes d’un distributeur britannique

Cet exemple montre que les vendeurs et les acheteurs du Promoshow peuvent s’appuyer sur
de nombreux arguments pour acheter ou vendre un programme : les chaines sur lesquelles le
programme a été diffusé, le fait qu’il corresponde a une audience particuliere, les acteurs du
film ou encore la date de production. Mais comme nous |'avons vu précédemment, le marché
des programmes en Afrique présente de nombreuses spécificités en comparaison avec le
marché mondial des programmes. Quels arguments de vente sont les plus mobilisés lors du
Promoshow Africa ? Lors de notre observation du salon et aprés plusieurs entretiens nous
avons dénombré neuf arguments sur lesquels les vendeurs peuvent s’appuyer pour

convaincre un acheteur d’acheter un programme :

e Les taux d’audience du programme. La plupart des programmes ont déja été diffusés
avant d’étre vendus a Promoshow. Les vendeurs peuvent s’appuyer sur le succés du
programme en termes d’audience lors de sa diffusion sur d’autres chaines ou dans
d’autres pays.

e Le prix bas du programme. Le fait que le prix du programme soit bas peut constituer
un argument de poids aupres de chaine disposant de faibles moyens.
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La réputation des acteurs ou des personnages du programme. Les vendeurs peuvent
s’appuyer sur le fait que Brad Pitt soit le principal acteur d’un film ou sur le fait que
Mickey Mouse soit le principal personnage d’un dessin-animé

La réputation du diffuseur. Lorsque le programme a déja été diffusé sur une chaine
connue internationalement telle que la BBC ou HBC peut également constituer un
argument important.

La nouveauté du programme peut constituer un argument important. L’acheteur
serait alors le premier a le diffuser en Afrique

La concurrence. Lors d’une négociation avec une chaine, les vendeurs peuvent
s’appuyer sur le fait qu’une chaine concurrente ait déclaré étre intéressée par le
programme. L’acheteur doit donc se décider rapidement.

Les récompenses. Les acteurs peuvent s’appuyer sur les récompenses qu’un
programme aurait recu : un oscar, une palme d’or ou encore un grammy award.
L'originalité. Les acteurs peuvent également argumenter lors des négociations en
s’appuyant sur I'originalité du programme : le fait que le programme soit différent des
autres ou qu’il ne corresponde a aucune catégorie de programme particuliere.

La réputation du producteur. Un programme produit par Disney ou par Warner jouit
d’une certaine réputation et peut participer a convaincre I'acheteur sans méme qu’il

I’ait visionné.

Lors de la derniere édition a laquelle nous avons pu participer, le questionnaire que nous

avons

demandé aux participants de remplir leur demandait de sélectionner les trois

arguments sur lesquels les vendeurs s’appuyaient pour convaincre un acheteur. Pour les

acheteurs il s’agissait de sélectionner les trois arguments les plus susceptibles de les

convaincre d’acheter un programme?2. |l est intéressant de constater que les réponses des

différentes catégories de participants different (Figure 29).

22 Nous développerons davantage le questionnaire et la facon dont ces données ont été collectées dans le chapitre

suivant.
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Figure 29 : Les arguments mis le plus en avant par les participants du salon pour vendre ou
acheter un programme lors du salon
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Note : Ces données ont été récoltées par questionnaire lors du Promoshow 2012. Nous
indiquons ici le pourcentage de chaque catégorie de participants déclarant s’appuyer sur
chacun de ces arguments pour vendre ou acheter un programme.

Pour convaincre les acheteurs, 60%, des vendeurs s’appuient sur la réputation du producteur
du programme et 48% sur la réputation des diffuseurs. Certains vendeurs ont également
tendance a mettre en avant I'originalité et les taux d’audience du programme. A 'inverse, ces
deux dimensions sont les plus importantes pour les acheteurs. Contrairement a ce que I'on
aurait pu croire, les arguments liés au prix sont finalement assez secondaires. Seul 25% des
acheteurs déclarent que cet élément constitue un argument important et seulement 15% des
vendeurs. Les participants inscrits comme producteurs, c’est-a-dire les producteurs africains
se distinguent en partie des autres en insistant trés majoritairement sur l'originalité du

programme. Cela est en partie d{ au fait que ces derniers sont a la recherche de financements
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pour produire leur programmes et insistent sur I'importance de se démarquer des autres

producteurs en mettant en avant I'originalité de leur production.

Ce sont donc en grande partie la réputation du producteur, 'originalité du programme et les
diffusions précédentes du programme (réputation des diffuseurs et taux d’audience) qui
jouent le plus dans les argumentations des vendeurs et des acheteurs. Les autres arguments
tels que les prix, la concurrence, la nouveauté ou les récompenses ne jouent finalement que
de maniére secondaire. Comme nous I'avons vu précédemment, lors du Promoshow Affrica, la
plupart des programmes ont déja été diffusés. Pour beaucoup d’acteurs le Promoshow
constitue un « marché de l'occasion ». On comprend ainsi I'importance des diffusions
précédentes du programme. A l'inverse les caractéristiques propres du programme ne jouent

que de maniere secondaire, ou pour des niches de marchés peu représentées dans ce salon.
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Conclusion : La rencontre entre des programmes et des acteurs

Dans ce chapitre nous avons décrit les différents salons Promoshow Africa auxquels nous
avons participé. Nous avons décrit cet espace marchand en montrant comment celui-ci
permettait la rencontre entre une grande diversité d’acteurs. Nous avons dans un premier
temps décrit ce salon, le lieu dans lequel il est organisé et son mode de fonctionnement. Nous
avons ensuite montré la diversité des participants du Promoshow et leurs stratégies. Enfin, a
partir de la base de données du Promoshow, nous avons décrit la demande et |'offre de

programme dans le salon ainsi que la maniéere dont celles-ci se rencontrent lors du salon.

Comme nous I'avons souligné dans le premier chapitre, ces salons internationaux constituent
bien plus que des places de marché. En combinant des espaces marchands, de nombreux
espaces de sociabilités et des espaces de débat, ces événements permettent bien plus que
I"'appariement entre une offre et une demande de programmes. Ce salon regroupe des chaines
de télévision jusqu’alors isolées et des distributeurs internationaux. Il permet la formation et
I’entretien d’un milieu social de la distribution en Afrique et favorise l'intégration des
participants a ce milieu en leur permettant d’apprendre les uns des autres. Ce salon n’est pas
I'incarnation du marché africain des programmes mais bien une forme d’organisation
temporaire qui vient encastrer le marché des programmes dans les relations sociales entre les
acteurs. En construisant un contexte d’interaction spécifique et en forgeant ce milieu social, il

s’apparente ainsi a ce dispositif de mondialisation que nous avons évoqué en introduction.
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CHAPITREV - METHODOLOGIE D’ENQUETE

Aprés avoir résumé le contexte dans lequel est apparu le salon Promoshow et décrit comment
celui-ci fonctionnait, nous allons maintenant nous attacher a expliciter la méthodologie de
notre travail d’enquéte. Au cours des premiers chapitres nous avons énoncé plusieurs
hypothéses sur la maniére dont ce type d’évenement participe a I'intégration d’'un marché
local @ un marché global. Nous avions alors insisté sur l'importance que jouent ces
événements pour former et entretenir les milieux sociaux qui sous-tendent les industries. lls
permettent un processus d’apprentissage collectif entre les participants, qui lui-méme permet
I'intégration et la socialisation des participants et la sélection de normes marchandes. Le
protocole d’enquéte que nous avons mis en place pour étudier le salon Promoshow avait pour
but d’étudier conjointement ces différents processus sociaux. La méthodologie a été pensée
comme une étude de cas d’'un milieu social spécifique et délimité. Nous avons choisi
d’appréhender ce milieu suivant deux phases, et deux méthodes d’enquéte différentes :

I’ethnographie et I'analyse des réseaux sociaux.

Il convient de souligner que cette enquéte a été menée dans le cadre du projet Multi Level
Social Network financé par I’Agence Nationale de la Recherche. Ce projet de recherche
mobilisant des économistes, des sociologues, des informaticiens et un partenaire industriel
avait pour objectif de développer un outil de prise de rendez-vous automatique entre les
participants. L'objectif du travail des sociologues dans ce projet était de collecter des données
de réseaux dynamiques dans six salons Promoshow afin de fournir les caractéristiques de cet

outil. Cette thése est tirée de ces recherches et a ainsi bénéficié des ressources du projet.

La méthodologie d’enquéte que nous avons mobilisée dans cette these s’appuie d’abord sur

une enquéte ethnographique. Nous avons participé a trois évenements Promoshow et
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observé leur mode de fonctionnement. Cette enquéte s’appuie également sur 62 entretiens
réalisés tout au long de I'enquéte avec des participants du Promoshow. Cette enquéte
ethnographique a d’abord commencé par une premiere phase exploratoire pour saisir ce
milieu, ses enjeux et les types de ressources sociales qui y circulent. Entre autres, I'objectif
était de comprendre ce qui amene ces individus a travailler ensemble, quels sont leurs
interdépendances et éventuellement de repérer des groupes d’intérét. Ces premiéres
observations ont constitué un moyen de penser la seconde phase, qui représente le coeur de

I’enquéte : celle de I'analyse de réseaux sociaux.

Le but de cette analyse était de cartographier les échanges d’informations entre les
participants et d’étudier la formation de ce milieu social a partir de I'étude du processus
d’apprentissage. Cette enquéte a nécessité la collecte de données quantitatives et
sociométriques. Une partie de ces données quantitatives ont pu étre extraites du site internet
du Promoshow. Celui-ci nous donnait en effet accés a des données de prises de rendez-vous
entre les participants inscrits ainsi que diverses données sur les caractéristiques des
participants. Afin de mesurer le processus d’apprentissage entre les participants, nous avons
complété ces données a travers des questionnaires distribués aux participants. Ces
guestionnaires avaient pour objectif de collecter des données sociométriques d’échange
d’informations entre les participants du Promoshow mais aussi de récolter des informations

sur leurs pratiques et représentations.
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1- Le déroulement de I’'enquéte ethnographique

Cette recherche part avant tout d’'une enquéte ethnographique. En effet, méme si nous
travaillons en partie a partir des données quantitatives, cette enquéte a d’abord été menée a
partir d’observations dans I'entreprise MM, dans le salon Promoshow et a partir d’entretiens
avec ses participants. L'objectif de cette enquéte était en premier lieu de comprendre le milieu
de la distribution de programmes en Afrique, d’étudier ses acteurs, leur travail et leurs enjeux.
Cette enquéte fut nécessaire de deux points de vue. D’une part elle a permis de construire le
guestionnaire que nous avons distribué par la suite, d’autre part elle a été tres utile pour

interpréter nos résultats statistiques.

1.1- L’histoire de 'enquéte

Dans le cadre du projet Multi Level Social Network cette recherche a bénéficié d’une ouverture
sur ce terrain de recherche qu’est le salon Promoshow. Ce projet de recherche regroupait des
sociologues, des économistes et des informaticiens afin de développer un dispositif
d’appariement entre les acheteurs et les vendeurs du salon. Au-dela des objectifs
opérationnels du projet, celui de développer un outil d’appariement dans le salon, de notre
point de vue, le but de ce projet était d’innover du point de vue la sociologie néo-structurale
en récoltant un jeu de données assez riche qui serait composé a la fois de données
multiniveaux, c’est-a-dire de données de réseaux entre des individus et des données de
réseaux entre leurs entreprises, et de données dynamiques (les mémes acteurs suivis lors de
plusieurs vagues, voir par exemple Lazega, Jourda, et Mounier 2013). De prime abord, le
terrain fourni par le partenaire industriel de ’ANR semblait convenir parfaitement a ce projet

puisqu’il s’agissait de réaliser six enquétes de réseaux lors de six salons.

Il convient également de souligner que ce projet de recherche a été mené sur deux terrains
différents. Un premier terrain de recherche - dont cette these présente les résultats - a été
mené sur le salon organisé en Afrique sub-saharienne, tandis qu’un second concernait un

autre salon organisé par la méme entreprise a Budapest et qui couvrait I'Europe de I'est. Ce
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second terrain a fait lui aussi 'objet d’une thése, celle de Julien Brailly (2014a). Le fait que
deux travaux de théses ont été menés en paralléle a eu plusieurs avantages. D’une part cela a
permis de passer beaucoup de temps auprés des acteurs de la distribution de programmes.
D’autre part, cela a permis de comparer ces deux marchés. Le marché d’Europe de I'est est en
effet plus « mdr » que le marché africain dans le sens ol ce salon est organisé depuis les
années 1990 et est déja partiellement intégré au marché mondial des programmes?3. La
comparaison entre ces deux terrain a participé a nourrir nos réflexions sur les étapes
d’insertion d’'un marché local dans un marché global et construire nos hypotheéses a partir de

ces observations conjointes.

L'insertion dans ce projet a eu trois effets bénéfiques considérables sur la réalisation de cette
recherche. Cela nous a permis de faciliter 'acces a notre terrain de recherche. Ce terrain de
recherche constitue, en lui-méme, un milieu restreint et difficile d’acceés. Les prix de
participation a ces salons, le voyage et I'hébergement représentent des colts importants qu’il
n’aurait pas été possible de couvrir sans I'aide de ce projet de recherche. De plus, le monde
de la télévision ne se laisse pas intégrer facilement. Faire cette recherche au nom d’un
organisme public et par ailleurs d’avoir accés aux contacts personnels des participants nous a
facilité la tache pour réaliser nos entretiens. Cela nous a également donné accés a la base de
données du partenaire industriel. Enfin, notre intégration dans ce projet de recherche nous a
permis d’observer en profondeur et en détail le travail d’organisation du salon de cette
entreprise. En observant ses membres travailler, nous avons pu comprendre que cet acteur
jouait lui-méme un réle important dans la construction de ce marché. In fine, nous avons fini

par faire de cette entreprise une partie de I'objet de la recherche.

1.2 - Déroulement de I’enquéte ethnographique

L’enquéte ethnographique avait pour but de comprendre le mode de fonctionnement de la

distribution international des programmes. Nous nous sommes néanmoins rendu compte

23 La thése de Julien Brailly (2014a) montre notamment que les majors américains commencent & prendre
possession de ce salon et a s'imposer comme les acteurs dominants dans ce marché.
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qu’il fallait traiter de maniére particuliére ce terrain. D’'une part, il s’agit d’un milieu
international, il était donc nécessaire de réaliser une grande partie des entretiens en anglais.
D"autre part, il s’agit d’'un milieu temporaire. Les salons sont organisés durant trois jours et il
est difficile de réaliser des entretiens trés approfondis en peu de temps. Cela nous a amené a

réaliser une grande partie des entretiens en dehors des salons dont une partie par téléphone.

Nous avons commencé I'enquéte ethnographique du marché des programmes en novembre
2009, soit environ trois mois avant le premier salon Promoshow Africa de Dakar, premiere
vague de I'enquéte sur le terrain africain. Afin de déterminer les enjeux, le travail des acteurs
du milieu d’échange de contenu audiovisuel en général et plus spécifiquement sur le marché
africain, nous avons réalisé une série de cing entretiens. Ce travail consistait une phase
exploratoire permettant d’accéder au marché, de le décrire et de le comprendre. Le point de
départ de cette enquéte ethnographique nous a posé quelques difficultés. En effet, nous
avons commencé cette enquéte auprés d’acteurs présentant des points de vue trés
spécifiques sur I'industrie et son mode de fonctionnement. L’'enquéte a commencé aupres des
membres de MM, I'entreprise qui organise le salon. Nous avons eu I'occasion de réaliser deux
entretiens auprés de son directeur et de son responsable recherche et développement (nos
interlocuteurs dans le projet MLSN) afin de comprendre ce qu’était ce salon et essayer de
cibler une premiere problématique. En adoptant une démarche inductive, nous souhaitions
ainsi commencer l'enquéte auprés de participants du salon. Pour ce faire, nous avons
demandé au partenaire industriel quels seraient les Francais ayant déja participé au salon
Promoshow I'année précédente et susceptibles de nous accorder un rendez-vous. Nous avons

envoyé une vingtaine de demande d’entretiens et avons recgu cing réponses positives :

e Laresponsable de distribution d’'une major basée en France

e Le directeur d’'une entreprise intermédiaire de distribution francaise
e Le directeur d’'une entreprise francaise de production de formats

e Le directeur d'un distributeur francais de fiction

e Leresponsable des ventes d’une entreprise frangaise de distribution de documentaire

Dans une logique purement exploratoire, 'objet de ces entretiens était de comprendre le
salon : comment s’organisait-il ? Qui étaient les participants ? Pour quelles raisons ont-ils

choisis d’y participer ? En paralléle, il s’agissait aussi de mieux saisir quels étaient les objectifs
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des acteurs et leur travail au quotidien afin de discerner comment ces derniers mobilisaient
leurs relations pour obtenir des ressources sociales. En effet, notre but était d’identifier les
interdépendances fonctionnelles entre ces individus, c'est-a-dire les ressources sociales qu’ils
mobilisent pour réaliser leurs taches, de comprendre ce qui améne ces individus a travailler
ensemble. Des ces premiers entretiens, nous avons pu nous rendre compte que le
« relationnel » joue un role extrémement important dans le travail de ces commerciaux. Non
seulement nous avons pu voir que les vendeurs connaissaient personnellement la plupart de
leurs clients, mais aussi gqu’ils communiquaient trés souvent avec leurs concurrents pour
obtenir des informations sur le marché. Si ces cing premiers entretiens et les discussions avec
les membres du projet nous ont donné un apercu général de cette industrie, nous n’en avions
encore qu’une vision tres parcellaire. En effet, 'organisateur du salon présente un point de
vue tres particulier sur le marché. Il fait partie de ce systeme. Parallélement, nous n’avions pu
interroger que des vendeurs, et qui plus est Francais?4. Il nous manquait encore le point de

vue de nombreux acteurs que nous ne pouvions pas rencontrer en France.

Nous nous sommes rendus pour la premiere fois au salon Promoshow Africa de Dakar en
février 2010 soit trois mois aprés le début de notre enquéte. En dehors de la récolte de
guestionnaires dont nous parlerons dans la section suivante, I'objectif de cette premiére
vague d’enquéte en Afrique était de poursuivre I'enquéte ethnographique, notamment
aupres des individus qu’il était impossible de rencontrer en France. Nous avons ainsi poursuivi
notre série d’entretiens auprés de producteurs locaux et d’acheteurs africains (chaines de
télévision). Ce premier contact avec le terrain nous a été trés bénéfique pour comprendre ce
milieu. Nous nous sommes retrouvés dans la peau de ces participants (du moins les primo
entrants), découvrant petit a petit un vocabulaire, la structure relationnelle du milieu, les
différentes entreprises, les différents types de programmes et les différents enjeux. Cette
premiere observation du salon fut pour nous une découverte. Nous avons pu discerner
certains enjeux, certaines incompréhensions entre différents acteurs, comment se
déroulaient les négociations, et des logiques de formation de groupes. Cette problématique

de l'apprentissage semblait alors constituer une thématique intéressante dans un salon

24 Nous verrons dans le chapitre XI que les vendeurs francais présentent une vision trés différente du marché
africain par comparaison avec les autres vendeurs internationaux.
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comme celui-ci. En regroupant le milieu social d’'une industrie, ces salons permettent de voir
un apercu treés rapide du mode de fonctionnement d’un secteur. Beaucoup de participant
semblaient, comme nous, découvrir cet environnement du Promoshow. Certains semblaient
méme découvrir ce secteur de la distribution de programmes. Nous avons pu entendre
nombre de remarques de la part des vendeurs sur I'imprévisibilité des acheteurs et sur les
différences qu’ils ressentaient avec le marché international des programmes. De I'autre coté
les acheteurs nous expliquaient se réjouir d’enfin rencontrer de nouveaux distributeurs

internationaux.

Suite a ce premier salon, nous avons continué a réaliser des entretiens lors des salons et par
téléphone jusqu’en novembre 2012 a la fin du troisieme salon de Johannesburg. Beaucoup
d’entretiens ont été réalisés sur place en face a face avec les participants. Nous avons
également pu discuter informellement avec de nombreux acteurs lors de nos participations
successives. Néanmoins si cette observation du salon a été tres bénéfique, une majorité
d’entretiens ont été réalisés a distance par téléphone. Ces entretiens distants permettaient
en effet d’approfondir les discussions et de rentrer dans les détails de I'activité des acteurs.
Néanmoins, les entretiens réalisés lors du salon avaient pour avantage d’étre réalisés « a
chaud ». Les acteurs donnaient directement leur ressenti de I'événement et exprimaient plus
facilement leurs frustrations et leurs satisfactions. Environ la moitié des entretiens a été
réalisée en anglais, I'autre I'a été en frangais. Il nous semble important de souligner que
certains entretiens réalisés a trés longue distance, n‘ont pu étre exploités par la suite. La
mauvaise qualité des communications a rendu les enregistrements peu exploitables. Tout au
long de cette enquéte, nous avons réalisé au final 62 entretiens exploitables?®. C'est & partir

de I'exploitation de ces entretiens que le travail de these a été réalisé.

Cette enquéte a également été menée au sein de I'entreprise MM et de ses bureaux. Nous
avons passé prées de trois mois dans cette entreprise alors que celle-ci était en pleine activité
pour l'organisation des salons. Initialement nous étions présents dans ses locaux afin de
réaliser des entretiens téléphoniques avec les participants du salon et pour collecter des

questionnaires, I'entreprise nous autorisant a utiliser ses postes téléphoniques. Nous avons

% Pour une description détaillée des personnes avec qui nous avons réalisé ces entretiens voir Annexe 1.
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saisi cette occasion pour observer de trés prés I'activité des membres de I'entreprise?®, réaliser
des entretiens et faire un travail d’observation au sein de leur bureau parisien. Les entretiens
ont été menés auprés de différents membres assurant plusieurs types d’activité (vente de
stands, organisation de rendez-vous, logistique, responsables de recherche, etc.) Par ailleurs
nous avons également pu observer leur activité lors des six salons Promoshow en Afrique et
en Europe de I'est auxquels nous avons pu participer. Cette immersion dans I'entreprise MM
a permis de nous familiariser avec le travail de ces personnes, de décomposer leurs taches et

de décrypter cette activité d’organisation du salon.

2 - L’élaboration d’un questionnaire

Au regard de ces entretiens, des objectifs généraux de lI'enquéte MLSN et de notre
problématique de I'apprentissage dans un salon international, nous avons procédé a la
distribution de questionnaires aupres des participants du salon. Le questionnaire a été élaboré
grace aux résultats et aux premieres conclusions de notre enquéte ethnographique. Ce
guestionnaire avait pour but de mettre au jour et de rendre compte du processus

d’apprentissage entre les participants du salon et la sélection de normes marchandes dans ce

secteur.

2.1- L’acceés au site internet du Promoshow

Avant d’expliquer le détail de ces questionnaires et la maniere dont celui-ci a été distribué, il
convient de souligner que le projet MLSN nous donnait déja accés a un grand nombre de
données. Le questionnaire administré par la suite est donc venu compléter ces données. En
effet le projet nous donnait accés a la base de données du site internet du Promoshow. Ce site
internet, comme nous le verrons plus en détail dans le Chapitre VII, comporte le profil des

participants ainsi qu’une plate-forme sur laquelle les participants peuvent rechercher des

26 Une description détaillée de I'entreprise et de son mode de fonctionnement est faite dans le chapitre VII.
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individus et des entreprises et programmer un rendez-vous lors du salon. De plus ce site
internet enregistre les comportements des individus sur ce site. Nous avons pu avoir acces a

un grand nombre de données par son intermédiaire.

D’une part, cette base de données nous a donné accés au profil des participants inscrits sur le
salon. Au moment de leur inscription, les participants renseignent sur ce site plusieurs
informations : le type de badge dont ils disposent (« acheteur », « vendeur », « producteur »
ou « visiteur »), le pays dans lequel siége leur entreprise, et les types de programmes qu’ils
recherchent s’ils sont acheteurs ou ceux qu’ils vendent s’ils sont vendeurs (séries TV, jeux TV,

telenovelas, séries africaines, films, etc.).

De plus, ce site internet enregistre des données relationnelles entre les participants du
Promoshow. Il propose en effet aux participants une plate-forme de prise de rendez-vous en
ligne. Les utilisateurs peuvent y visionner les profils des participants, voir le type de
programmes qu’ils recherchent ou vendent et programmer un rendez-vous lors du salon. Ce
site enregistre ainsi deux types de relations a partir desquelles nous pouvons retracer les
réseaux entre les participants : les relations de rendez-vous entre les entreprises et des
relations de visite de profils entre les participants. Il convient de souligner que tous les
participants n’utilisent pas cette plate-forme de prise de rendez-vous. Néanmoins, nous

verrons ainsi dans le chapitre VII que 70% des participants le font.

Nous avons complété cette base de données a partir des sites internet de chacune des
entreprises participantes. Nous avons visité chacun de ces sites pour collecter des
informations supplémentaires sur les entreprises. Le but était en majeure partie de
comprendre quel était le modeéle d’affaire de ces entreprises et les raisons qui les poussaient
a participer au salon. Nous avons ainsi réalisé une typologie des profils des entreprises

(producteur de contenu, chaine privée, chaine publique, distributeur, etc.)?’.

Enfin, a cette base de données, nous ajoutons également les données collectées par Julien
Brailly (2014) sur les participants des salons internationaux. Cette base de données recense
I’ensemble des entreprises ayant participé a au moins I'un des 75 éveénements, salons et

festivals dans le secteur de la distribution mondiale de programmes. Cette base de données

27 Pour le détail de cette typologie, voir Annexe 2.
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permet ainsi de connaitre la stratégie commerciale d’une entreprise en déterminant les

territoires et le type de clientéle qu’elle prospecte.

2.2 - L’élaboration du questionnaire

Un questionnaire a été élaboré pour chacun des salons. Etant donné que nous avons petit a
petit amélioré notre connaissance du terrain, le questionnaire a lui aussi évolué au cours de
chacune des enquétes. Alors qu’il ne comportait que cing questions lors de la premiére
édition, il en présente 15 lors de la derniere. Au fur et a mesure de I'enquéte, notre
connaissance du terrain nous a en effet permis de compléter le questionnaire avec de
nouvelles questions portant sur les problématiques que nous avons dégagées. Nous verrons
par exemple dans le chapitre X que le deuxiéeme questionnaire comportait des questions
relatives a la définition de la valeur d’'un programme qui n’étaient pas présente dans le

premier?,

Ce questionnaire avait deux objectifs. D’une part, de collecter des attributs sur les entreprises
et les participants que nous ne pouvions pas obtenir par la base de données du Promoshow
(chiffre d’affaire de I’entreprise réalisé en Afrique, part de temps de travail consacré a
I’Afrique). Il s’agissait donc de compléter notre base de données avec des informations que
nous ne pouvions avoir autrement qu’en les demandant directement aux participants. D’autre
part, il s’agissait d’étudier la dimension relationnelle de I'apprentissage sur le salon et donc

de collecter des données sur les relations informelles entre les participants.

L’'enquéte ethnographique a permis d’identifier les taches concretes que ces commerciaux
avaient a accomplir pour vendre ou acheter des programmes de télévision. Ces taches que
nous avons décrites dans le chapitre précédent impliquent pour ces commerciaux de
rechercher des informations informelles sur le marché, qu’ils obtiennent en discutant avec les
autres participants du salon. Nous verrons dans le chapitre VIII que les interdépendances

entre acteurs sont multiples. Ces commerciaux échangent de nombreuses informations

2 pour le détail des questionnaires et de leur évolution, voir Annexe 3 et Annexe 4.
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informelles avec leurs clients, leurs fournisseurs et leurs concurrents. Le salon s’apparente a
un forum dans lequel les acteurs peuvent se renseigner sur les tendances du marché, les
programmes a la mode, les goQts télévisuels locaux ou encore sur la fiabilité d’un client ou
d’un fournisseur. Les échanges d’informations constituent ainsi des ressources sociales (Lin
1995) et ces flux d’informations constituent des formes d’interdépendances fonctionnelles
entre les participants. En d’autres termes, ils ont besoin de nouer des relations personnalisées
avec les autres participants pour mener a bien des transactions dans le salon Promoshow. Ce
sont ces interdépendances entre les participants que nous avons cherché a mesurer a I'aide

de ce questionnaire et notamment a partir de questions sociométriques.

Seule une analyse de réseaux sociaux nous fournit les moyens de mesurer cette
interdépendance en systématisant I’étude des relations pour identifier des processus sociaux
tels que I'apprentissage (Lazega 2014b). Dans cette perspective, nous nous sommes orientés
vers I'échange d’information comme ressource sociale. Nous avons ainsi cherché a mesurer
ces échanges d’informations entre les participants pour étudier la maniere dont ces derniers
apprennent les uns des autres lors du salon a l'aide de questions sociométriques. Ces
guestions typiques des méthodes d’analyse de réseaux sociaux consistent a demander aux
répondants de cocher dans une liste les noms des individus avec qui ils entretiennent une

relation spécifique (Marsden 1990).
La question posée dans le questionnaire était la suivante :

« Les évenements tels que le MIP ou le Promoshow constituent de bons moyens
pour récolter des informations informelles sur des concurrents, des clients, des
fournisseurs, ou concernant les conditions du marché lors de discussions ou de
rencontres. Parmi les personnes dans la liste ci-dessous, de qui avez-vous obtenu
ce type d’information avant ou pendant Promoshow ? (Pouvez-vous cocher leur

nom dans la colonne « INFO »)

Exemples : As-tu déja travaillé avec cette entreprise? Sont-ils fiables ? Que penses-

tu des programmes de cette entreprise ? Est-il facile de négocier avec eux? »

Suite a cette question, les répondants devaient parcourir la liste des participants placée en

dessous de la question et cocher dans une colonne les noms des participants de la part
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desquels ils ont pu obtenir des informations. La liste des noms proposée correspondait a une
liste sociométrique d’individus (noms et prénoms), ordonnée alphabétiquement suivant le
nom de I'entreprise. Il aurait pu étre possible de proposer une question différente pour
chacune de ces ressources?®. Nous avons préféré une seule question sociométrique
concernant ces échanges d’informations pour deux raisons. D’une part, comme nous le
verrons dans la section suivante, ces questionnaires ont été majoritairement collectés durant
le salon. Or durant I’évenement les participants refusent de répondre si cela leur prend trop
de temps. Le questionnaire devait étre simple afin que les participants puissent y répondre
rapidement. De plus, nous avons préféré les interroger sur un type de ressource sociale assez
général, I'information, afin que chacun des participants puisse comprendre cette question. Le
Promoshow est en effet composé d’une grande diversité d’acteurs aux roles tres différents.
Par exemple, en Afrique, le prét de matériel de tournage entre producteurs est une relation
assez fréquente et stratégique pour ces acteurs. Cependant, cette relation n’a pas de sens
pour des responsables d’acquisition d’une grande chaine nationale. Cette relation d’échange
d’information est donc assez générale mais elle a le mérite de concerner tous les types de
participants. Comme on peut le voir cette question était suivi d’exemples d’échanges
d’informations et de discussions informelles destinées a préciser ce que nous attendions

d’eux.

Le questionnaire comportait également une autre question sociométrique destinée a mesurer

les transactions entre les différentes entreprises.

« Parmi les entreprises présentes dans la liste ci-dessous, avec qui votre entreprise
a-t-elle conclu un contrat en 2011 ou 2012? (Pouvez-vous cocher leur nom dans la

colonne «DEAL»?) »

Lors de la premiere édition du Promoshow, cette question a été posée de maniere particuliére.
Plutét que de donner l'intégralité de liste des entreprises aux répondants, nous ne leur
soumettions que la liste des entreprises avec lesquelles ils avaient eu rendez-vous I'année

précédente. Nous utilisions pour cela la base de données du Promoshow. L’hypothése était

29 C'est le cas par exemple dans les enquétes de Lazega (2001), de Penalva Icher (2007), de Pina-Stranger (2011)
ou de Krackhardt et Hanson (1993) qui mesurent un grand nombre de ressources sociales différentes tels que les
échanges d'avis, de conseil, d'expertise ou des relations de collaboration ou d'amitié.
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que les transactions ne peuvent étre conclues qu’entre deux entreprises ayant eu I'occasion
de se rencontrer auparavant. Cela fut une erreur pour deux raisons. D’'une part il est trés
fréquent que les individus organisent des rendez-vous en dehors de cette plate-forme. lls
peuvent donc conclure des transactions avec I'ensemble des entreprises du salon. D’autre
part, cela nécessitait de distribuer deux listes aux participants et de personnaliser les
guestionnaires en fonction de chaque participant. Le temps de remplissage du questionnaire
était ainsi plus long. Nous n’avons ainsi pas pu exploiter ces données pour la premiére
engquéte. Néanmoins au cours des deux éditions suivantes, cette question a été posée a la
suite de la premiére question sur les échanges d’informations et les participants devaient
cocher les noms des entreprises de la méme liste. Ce réseau a ainsi pu étre reconstitué pour

les vagues de 2010 et 2011.

Ce questionnaire comportait également plusieurs questions sur les caractéristiques des
participants et de leurs entreprises. Lors de la vague de 2010, le questionnaire comportait peu
de questions du fait de notre connaissance parcellaire de ce milieu. Aprés de nombreux
entretiens, ce questionnaire fut beaucoup plus riche lors des vagues de 2011 et 2012. De
nombreuses questions mesuraient les caractéristiques de ces participants : le pourcentage de
chiffre d’affaires que fait I’entreprise dans le marché africain des programmes, le pourcentage
de temps qu’un commercial passe a travailler sur le marché africain, la date depuis laquelle
une entreprise est présente sur ce marché ou encore la fonction de la personne dans son
entreprise. Des questions étaient également posées afin d’étudier le processus de sélection
des normes marchandes dans le salon. Des questions avaient par exemple pour but
d’identifier différentes définitions de la valeur d’'un programme ou différentes conception de

la régulation du marché africain des programmes3°.

2.3 - La définition de la frontiére des réseaux

Nous avons souhaité mettre en avant les questions sociométriques dans le questionnaire.

Celles-ci constituaient donc les premiéres questions. L'analyse de ces questions

30 Ces questions seront traitées en détail dans les chapitres X et XI.
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sociométriques repose sur la notion de réseaux complets, c’est-a-dire que ces données
relationnelles concernent I’'ensemble des individus du marché. En combinant I’ensemble des
choix relationnels des répondants, on obtient une matrice carrée de relations. Les choix
relationnels des individus sont représentés par une ligne de la matrice et les choix relationnels

gu’ils recoivent sont représentés par une colonne.

L'analyse de réseaux dits « complets » nécessite en premier lieu de définir les frontiéres du
systeme étudié. Cette question de la définition des frontieres d’un systeme préoccupe
I'analyste de réseau, car elle est une condition préalable de I'analyse. Qui inclure dans le
réseau ? Le choix de la frontiere est toujours fonction du processus et de la problématique
que I'on cherche a examiner (Eloire, Penalva-Icher, et Lazega 2011; Laumann, Marsden, et

Prensky 1989).

Laumann et al. (1989) proposent deux types de stratégies pour définir les frontieres d’un
systéme social, ou plus précisément, pour définir quels acteurs inclure ou non dans le systéme.
lIs identifient dans un premier temps une stratégie réaliste dans laquelle le chercheur
considéere la frontiere comme un fait social, les acteurs ayant conscience d’appartenir a une
entité sociale. lls identifient ensuite une stratégie nominaliste a travers laquelle le chercheur
construit un cadre en fonction de son but. La délimitation de la frontiére ne recouvre pas
forcément une réalité mais présente une vocation analytique. Dans notre cas, nous adoptons
une définition nominaliste de la frontiére de notre systeme puisque nous souhaitons étudier
le processus d’apprentissage entre les participants du salon. Nous prenons en compte tous les
individus inscrits au Promoshow quelle que soit leur catégorie. En effet, méme s’il existe une
grande diversité de participants et que nous nous concentrons en premier lieu sur les
acheteurs et les vendeurs de programmes de télévision, nous considérons que tous ces
acteurs participent a la construction de ce milieu social de la distribution de programmes en
Afrique. Les journalistes, les institutions de coopération internationale ou les vendeurs de
fréquence satellites méme s’ils n’achetent ou ne vendent pas forcément de programmes de
télévision font partie de ce milieu et participent au processus d’apprentissage collectif. Nous
verrons par exemple que les membres d’institutions de coopération internationale jouent

méme souvent un role important dans ce processus.
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Néanmoins, si les frontieres du salon ont pu constituer les frontieres de notre réseau en 2010
et en 2011, puisque ces éditions du salon étaient composées respectivement de 229 et 244
entreprises inscrites, cela n’était plus le cas pour le Promoshow de 2012 de Johannesburg
composé de 450 entreprises et de 916 individus inscrits. Avec un tel nombre de participants il
nous semblait impossible de pouvoir obtenir un taux de réponses suffisant. De plus il semblait
difficile de proposer aux participants de cocher les noms des personnes de qui ils avaient
obtenu des informations parmi une liste de 916 individus. Nous avons d{ faire des choix lors
de cette vague d’enquéte différents des précédentes. Notre objectif étant d’étudier la
formation d’un milieu social de la distribution de programmes en Afrique, nous avons limité
notre enquéte aux individus dont I'entreprise avait déja participé au moins deux fois aux
précédents salons Promoshow Africa. Notre postulat était que ces individus avaient déja
commencé a prendre part a ce milieu social et que par conséquent ces derniers auraient déja
noué un certain nombre de relations lors des précédentes éditions du salon. Notre hypothese
était donc que les individus dont I'entreprise avait déja participé au salon étaient en général
plus centraux que les autres. En ciblant ces acteurs, le but était ainsi de cibler les zones denses
du réseau global du salon3!. Parallélement, nous souhaitions avoir dans notre réseau des
entreprises participant pour la premiere fois au salon. Nous avons donc ajouté a cet ensemble
des débutants du salon. Nous avons choisi de nous limiter aux participants déclarant vendre
ou acheter du contenu audiovisuel, déclarant distribuer des droits de diffusion de chaines de
télévision. Nous avons ensuite ajouté a ce nouvel ensemble les participants n’achetant ou ne
vendant pas de contenu audiovisuel, ayant déja répondu a notre questionnaire lors des

précédentes éditions.

Cette définition ad hoc de la frontiere pour la vague de 2012 permet de répondre a notre
problématique de la formation d’un milieu social de la distribution et de I'apprentissage
collectif. Cette frontiere permet de représenter la diversité des participants tout en nous
focalisant sur la formation du milieu social de la distribution de programmes. Néanmoins, le
fait que ce salon change brutalement de configuration rend difficile la comparaison d’une

année sur l'autre. Non seulement ce salon présente une nouvelle étape dans I'évolution du

31 Cette hypothése s’appuyait alors sur les résultats des précédentes vagues d’enquéte. Nous verrons en effet
dans le chapitre VIII que les individus participants régulierement au salon ont tendance a étre beaucoup plus
centraux dans le réseau d’échange d’informations du salon.
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marché des programmes en Afrique mais de plus notre récolte de données a nécessité des
ajustements. Alors que les deux premiéres vagues analysaient I'ensemble du salon, cette
vague de 2012 ne prend en compte qu’une sous-population. |l est donc nécessaire d’étre
prudent quant a I'interprétation et surtout quant a la comparaison des résultats obtenus dans

chacune des vagues d’enquéte.

2.4 - Ladistribution du questionnaire

Nous allons maintenant expliquer plus en détail le déroulement d’une vague de collecte de
données. Pour chaque salon, le protocole de I'enquéte était a peu prés le méme lors de
chaque vague. Nous préparions deux versions du questionnaire plusieurs jours avant le salon,
'une en anglais et I'autre en frangais. Nous arrivions dans la ville ou se déroulait le salon
I'avant-veille du salon et commencions la préparation du dispositif d’enquéte dés la veille.
Pour chacune de ces enquétes, nous avons embauché dans le cadre du projet MLSN des
enquéteurs chargés de collecter les réponses avec nous. Quatre enquéteurs étaient présents

en 2010, six en 2011 et sept en 2012.

Pour cette enquéte, nous avions a disposition un stand muni d’un poster sur lequel se trouvait
le logo du projet de recherche ainsi qu’un écran sur lequel nous projetions une présentation
animée des résultats des enquétes précédentes. Comprendre |’organisation spatiale de
I’espace qui accueille le salon et la maniére dont les participants circulent est fondamental
pour le déroulement de I'enquéte. Lors de chaque salon, 'ensemble des salles convergeaient
vers un grand hall d’entrée. Cet endroit facilitant les rencontres spontanées entre les
participants nous avons choisi ce lieu pour y installer notre stand. Cela permettait de récolter
des questionnaires dans cet espace d’entrée et de sortie du salon tout en permettant aux

autres enquéteurs de couvrir I'ensemble des espaces du salon.

Au moment de leur inscription nous remettions a chacun des participants une enveloppe avec
le gquestionnaire et une lettre expliqguant notre projet de recherche et |'objectif de ce
questionnaire. Afin d’identifier les individus que nous avions sélectionné dans notre

population d’enquéte lors de la troisieme édition de Johannesburg, c'est-a-dire ceux que nous
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avions intégré dans notre définition de la frontiere du systéme, nous avons collé une pastille
rouge sur leur badge. Enfin, nous avons également préparé des rapports imprimés des
résultats de I'analyse des réseaux collectés lors des précédentes enquétes afin de les inciter a

répondre.

La grande majorité des questionnaires ont été remplis en face a face avec un enquéteur. Nous
avons ainsi essayé de programmer un rendez-vous avec chacun des participants en utilisant la
plate-forme de rendez-vous du Promoshow. Les horaires de ces rendez-vous pris a I'avance
n’étaient pas toujours respectés, néanmoins cela nous donnait un argument pour les
interpeller lors du salon. En effet, les vendeurs et les acheteurs sont souvent difficilement
accessibles. lls sont trés actifs durant ces évenements et remplissent leur agenda de rendez-
vous. Beaucoup sont pressés et n’acceptent que difficilement de prendre un moment pour
répondre au questionnaire. De plus, comme nous I'avons dit précédemment, beaucoup de
représentant de chaines africaines disposent d’un statut social trés prestigieux. Nous avons
pu rencontrer par exemple un acheteur faisant partie d’'une famille d’entrepreneurs tres
puissants en Afrique de I'ouest ou encore un animateur de talk-show. Il était donc nécessaire
gue ce questionnaire puisse étre rempli rapidement afin d’assurer un taux de réponses
convenable. Nous avons donc a chaque enquéte cherché a limiter le nombre de questions et
a améliorer sa lisibilité. Néanmoins, comme nous le verrons dans la section suivante, nous

avons rencontré parfois des refus de réponse.

Dans le premier chapitre, nous avons qualifié les salons internationaux de « machines a créer
des contacts ». En effet 'activité relationnelle des acteurs est importante lors de Promoshow.
lIs viennent y construire leur réseau professionnel. Ainsi, nous avons évité de collecter tro