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A Belgis et Erslan



« Le fait est conquis contre I’illusion du savoir
immédiat » (Bourdieu, 1976).

« [...] la connaissance commence par la tension
entre savoir et non-savoir : pas de probléme sans
savoir — pas de probléme sans non-savoir » (Popper,
1979, p. 76).

« On refuse d’admettre le fait-méme de la
diversité culturelle ; on préfére rejeter hors de la
culture, dans la nature, tout ce qui ne se conforme
pas a la norme sous laquelle on vit. » (Claude Lévi-
Strauss, 1952).

« Les humains doivent se reconnaitre dans leur
humanité commune, en méme temps que reconnaitre
leur diversité tant individuelle que culturelle »
(Edgar Morin, 1999).
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Glossaire

Glossaire

Tableau 1. Glossaire
Définition

ACORN

C’est un mode de segmentation géo-démographique base sur un critére de

classification selon les quartiers résidentiels (Bannon, 2006, p.9) —
Abréviation de « A classification of residential neighborhoods ».

Acquisition de la
nationalité
francaise

« Il'y a acquisition de la nationalité francaise lorsqu 'une personne devient
Francaise apres la naissance. Elle s’opére dans des conditions fixées par
la loi, selon trois modes d’acquisition :

. par déclaration (notamment mariage)

. par décret (naturalisation)

. automatique, sans formalité (de plein droit)
L ’acquisition de la nationalité francaise doit donc étre distinguée de
I’attribution de la nationalité francaise a la naissance qui se réalise
automatiquement du fait soit de la filiation (est francais | ’enfant dont au
moins un des parents est francais), soit de la naissance en France (est
francais | 'enfant né en France dont un parent y est lui-méme né).
L acquisition de plein droit s ‘obtient & la majorité d 'un enfant né en France
de deux parents étrangers sous condition de résidence en France de 5
années depuis 1’age de 11 ans.
L "acquisition par déclaration s obtient a la suite d ‘événements personnels,
essentiellement mariage avec un ressortissant Frangais ou acquisition
anticipée pour les jeunes étrangers nés et résidant en France. En effet, les
enfants de plus de 13 ans nés en France de deux parents étrangers peuvent
acquérir la nationalité francaise par déclaration si la demande est
présentée par leurs représentants légaux et s’ils justifient d 'une résidence
en France de 5 années depuis | ‘age de huit ans.
L acquisition par décision de |’autorité publique (naturalisation) s’ opere
par décret du premier ministre sur proposition du ministre chargé des
naturalisations. » (Insee, 2021a).

Binationaux

« La binationalité est |’appartenance simultanée d’une personne a la
nationalité de deux Etats. Cela peut étre le cas d 'un Francais ayant acquis
une autre nationalité ou d’un autre étranger ayant obtenu la nationalité
francaise tout en conservant sa nationalité d ‘origine » (UFE, 2015).

Catégorie de
communauté
(recensement de
la population)

« Elles regroupent :
1. Les services de moyen ou de long séjour des établissements
publics ou privés de santé, les établissements sociaux de moyen et
long séjour, les maisons de retraite, les foyers et résidences sociales
ou assimiles ;
2. Les communautés religieuses ;
3. Les casernes, quartiers, bases ou camps militaires ou
assimilés ;
4, Les établissements hébergeant des éléves ou des étudiants,
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y compris les établissements militaires d ‘enseignement ;

5. Les établissements pénitentiaires ;
6. Les établissements sociaux de court séjour ;
7. Les autres communautes »

(Insee, 2016a).

Descendants
d’immigrés

« Personnes nées en France métropolitaine et dont au moins |’'un des
parents est immigré. Les descendants de couple mixte sont les personnes
ayant un seul parent immigré » (Beauchemin et al., 2015, p. 35).

Discrimination

« Comportement négatif injustifiable envers un groupe ou ses membres »
(Myers & Spencer, 2006, p. 398).

Ethnie

« Groupement humain qui posséde une structure familiale, économique et
sociale homogeéne, et dont | ’unité repose sur une communauté de langue,
de culture et de conscience de groupe » (Larousse, 2023).

Etrangers

Ce sont les personnes nées étrangeres a I’étranger mais vivant en France
sans acquerir la nationalité francaise (Insee, 2022d).

Immigreés

~

« Personnes nées étrangeres a |’étranger (frontieres actuelles). Les
immigrés constituent le groupe le plus important de la population
migrante. » (Beauchemin et al., 2015, p. 35).

« Selon la définition adoptée par le Haut Conseil a I’Intégration, un
immigré est une personne née étrangére a | ‘étranger et résidant en France.
Les personnes nées frangaises a | ’‘étranger et vivant en France ne sont donc
pas comptabilisées. A I’inverse, certains immigrés ont pu devenir francais,
les autres restant étrangers. Les populations étrangére et immigrée ne se
confondent pas totalement : un immigré n’est pas nécessairement étranger
et réciproquement, certains étrangers sont nés en France (essentiellement
des mineurs). La qualité d 'immigré est permanente : un individu continue
a appartenir a la population immigrée méme s’il devient francais par
acquisition. C’est le pays de naissance, et non la nationalité a la naissance,
qui définit | 'origine géographique d’un immigré » (Insee, 2022d).

Le produit
politique

C’est I’ensemble indivisible représenté par le candidat - le parti politique -
I’idéologie (Butler & Collins, 1994).

Migrants

« Sont des personnes nées hors métropole, quel que soit par ailleurs leurs
nationalités a la naissance (...) On les désigne parfois par le terme de
« premiere génération ». Par extension, et suivant une terminologie
désormais classique, on dit des migrants arrivés jeunes et qui ont éeté
scolarisés au moins en partie en France métropolitaine qu’ils
appartiennent a la « génération 1.5 » [Migrants arrivés avant | ‘age de 16
ans] ». Les catégories « immigrés », « natifs d’un DOM », « rapatriés » et
« Autres Francgais de naissance nés hors métropoles » sont considéres
migrants. (Beauchemin et al., 2015, p. 15).

Minorités
culturelles

« Lexpression de « minorités culturelles » est utilisée pour désigner au
moins trois types distincts de groupe minoritaire : les minorités nationales
; les minorités ethniques ; et les minorités sociales » (Catala, 2015).

Minorités
visibles

Elles font partie de la population non majoritaire et désignent « les groupes
dont | altérité est rendue perceptible et qui font | ‘objet de préjugés et de
stéréotypes potentiellement négatifs, soit les immigrés et descendants
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d’immigreés d ‘origine maghrébine, africaine, turque et asiatique, ainsi que
les originaires des DOM et leurs descendants nés en Meétropole »
(Beauchemin et al., 2015, p. 35).

Nationalité /
Attribution de la
nationalité

francaise

« La nationalité désigne un lien de rattachement d’un individu a un Etat
donné, instituant tant des devoirs que des droits en contrepartie, de cet
individu par rapport a cet Etat. En France, elle est accordée de droit a la
naissance dans certains cas (droit du sol, droit du sang) mais peut
également faire I ’objet d 'une demande de la personne.

La nationalité francaise peut résulter :

. D une attribution par filiation (droit du sang) ou par la
naissance en France (droit du sol) ;
. D 'une acquisition a la suite d’évenements personnels

(mariage avec un Francais, par exemple) ou d’une décision des
autorités francaises (naturalisation).

. La nationalité francaise est attribuée de plein droit a la
naissance :

. A l’enfant, légitime ou naturel, dont 1’un des parents au
moins est francais (droit du sang) ;

. A 1’enfant, Iégitime ou naturel, né en France lorsque I'un de
ses parents au moins y est lui-méme né (double droit du sol). »
(Insee, 2022c¢).

Naturalisation

« Naturaliser francais un étranger, c’est lui accorder la condition de
citoyen francais a part entiére. La naturalisation est un mode d acquisition
de la nationalité francaise qui n’est pas automatique. Elle se fait par
décision de |'autorité publique (décret) et est accordée a | ‘étranger sous
certaines conditions (résidence en France, intégration, connaissance de la
langue francaise, moralité, etc.) » (Insee, 2021b).

Population
majoritaire

« L’ensemble des personnes nées Francaises de parents eux-mémes nés
Francais qui résident en France métropolitaine et qui ne sont ni immigrées,
ni natives d’'un DOM, ni descendantes de personne(s) immigrée(s) ou
native(s) d’un DOM. La population majoritaire inclut donc les natifs de
métropole sans ascendance migratoire directe (au niveau des parents), les
rapatriés de |’ancien empire colonial, ainsi que toutes autres personnes
nées Francaises a | étranger (hors DOM, hors colonies), de méme que
leurs filles et fils » (Beauchemin et al., 2015, p. 35).

Racisme

« Attitudes préjudiciables et comportement discriminatoire d’un individu
envers les personnes d 'une race donnée » (Myers & Spencer, 2006, p. 399).
« Pratiques institutionnelles (méme si elles ne sont pas motivées par des
préjugés) qui subordonnent les personnes d’une race donnée » (Ibid).

Unités
institutionnelles

« Les différents acteurs de la vie économique sont regroupés dans des
ensembles considérés comme pertinents. Les unités, dites institutionnelles,
constituent les unités de base de la comptabilité nationale : ce sont des
unités susceptibles de posséder elles-mémes des actifs, de souscrire des
engagements, de s’engager dans des activités économiques et de réaliser
des opérations avec dautres unités. Les secteurs institutionnels regroupent
les unités institutionnelles ayant des comportements économiques
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similaires caractérisés par leur fonction principale et la nature de leur
activité. On distingue cing secteurs institutionnels résidents :

" les sociétés non financieres (SNF), S.11 ;

. les sociétés financiéres (SF), S.12 ;

" les administrations publiques (APU), S.13 ;

= les ménages, S.14 ;

" les institutions sans but lucratif au service des ménages

(ISBLSM), S.15.
L 'ensemble des unités non-residentes, dans la mesure ou elles entretiennent
des relations économiques avec des unités résidentes, sont regroupées dans
le reste du monde, le S.2. » (Insee, 2016b).
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Terre d’accueil, la France est le pays le plus ancien d’immigration en Europe (Wihtol de
Wenden, 2017). Elle compte aujourd’hui compte 7 millions d’immigrés, soit 10% de la population

francaise (Insee, 2023).

Méme si les flux migratoires ont €t¢ homogenes en termes de pays d’origines (Beauchemin et
al., 2015), leur cumul au fil du temps refléte 1’hétérogénéité des origines et des parcours des
immigrés en France. Cette hétérogénéité est aussi reflétée par la diversité des raisons de migration ;
pour le travail ou pour soutenir pendant les guerres (Musée de 1’histoire de I’immigration, 2006),
pour rejoindre un conjoint « au titre du regroupement familial » (Cohen, 2012), pour les études au
titre du « passeport talent » (Ministere de 1’Intérieur et des Outre-Mer, 2022) ou encore pour des

raisons climatiques (Wihtol De Wenden, 2017).

Cet historique migratoire refléte la multiculturalité (Ozgaglar-Toulouse et al., 2009) de la
France qui a ét¢ longtemps bannie des débats politiques et sociaux refusant de créer des catégories
ethniques ou religieuses car incompatibles avec la tradition de la sociologie francaise qui congoit
la citoyenneté comme universelle et transcendant les identités distinctives (Schnapper, 2008, 2015

; Zouaghi, 2015).

Faisant face a la réalité du terrain, marquée par des épisodes de discrimination vis-a-vis de
certaines ethnies (IFOP, 2021) et d’une volonté d’exploration des parcours et de 1’insertion des
migrants (Beauchemin, 2021), les pouvoirs publics ont fini par mettre en place, des les années
1990, des statistiques ethniques (Brouard & Tiberj, 2005 ; Le Blog de I'INSEE, 2020). Cette
entreprise a fait face a plusieurs défis, notamment ceux de la catégorisation des publics. Pour les
statistiques ethniques ce sont les catégories créées dans des contextes de racisme et de
discrimination qui sont utilisées (Simon, 2004). En d’autres termes, les catégories ethniques
utilisées dans les enquétes officielles sont choisies parmi celles utilisées par les sujets
discriminants. Ces catégories ethniques se sont légitimées au fil du temps (Felouzis, 2008). A titre
d’illustration, le recensement de la population distingue implicitement deux catégories de Frangais
en différenciant la nationalité francaise de naissance de celle acquise (Le Blog de I’'INSEE, 2020).
Ces catégories sont aussi utilisées par des organismes non publics et sont adaptées aux contextes.

Une ¢étude réalisée par I’IFOP concernant le racisme, utilisait par exemple la catégorie « Nord-
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Africains » en 1966 et « Maghrébins » pour I’étude de 2014 (IFOP, 2021) pour désigner les mémes

populations.

Les partis politiques et les candidats n’ont pas échappé a cette utilisation des catégories
ethniques dans leurs campagnes ¢lectorales, notamment en faisant émerger de nouvelles catégories
associées a des représentations négatives (Paes, 2015 ; Venel, 2008). Les acteurs du marketing
politique représentent dans ce cadre un facteur de médiation entre les institutions et les cibles

ethniques en jouant le rdle de fabrique de catégories.

Ces derniéres peuvent étre pergues différemment d’une personne a une autre.

Encadré 1. Récit imaginé du quotidien d’un Francais

Une personne francaise, rentre chez elle aprés une journée de travail. Elle croise Béchir encore
avec sa tenue de priére du vendredi. Elle pose son sac et ouvre la télévision, et tombe sur la
rediffusion sur CNews de I’émission de Sonia Mabrouk, animatrice politique, présentatrice et
journaliste Franco-Tunisienne connue pour ses récentes prises de position contre la journée du
voile & Sciences Po ou encore le port du burkini. Dans cette émission, on évoque entre autres le
proces du terrible attentat perpétré au Bataclan le 13 novembre 2015.

Aprés diner, cette personne rouvre sa télévision et tombe sur un reportage « France 98! : en route
vers la victoire » portant sur la coupe du monde de 1998, on y voit Didier Deschamps, Laurent
Blanc, Bixente Lizarazu, Bernard Lama, Marcel Desailly, Zinedine Zidane, etc. Quel magnifique
souvenir !

Elle zappe, tombe sur Eric Zemmour chez Laurent Ruquier dans « On est en direct » sur France 2.
Les deux hommes se chamaillent?. L’animateur dit : « Ca veut dire que j inviterais un réalisateur
sur ce plateau du seul fait qu il soit gay ? » « Non, ce n’est pas ce que j ‘écris, vous comprenez mal
», a répondu Eric Zemmour. « Vous savez il y a des hétéros qui font des trés bons films et des
hétéros qui font des tres mauvais films, et c’est pareil pour les homos. Tous les homos ne se
ressemblent pas, tous les musulmans ne se ressemblent pas, toutes les femmes ne se ressemblent
pas. C ‘est tellement choquant de déformer la réalité comme ¢a, de faire croire aux gens que... »,
a poursuivi Laurent Ruquier...

La personne s’ennuie et décide de choisir par elle-méme un programme sur Netflix ou Canal+.
Une offre diversifiée dans laquelle elle trouve Le Baron Noir® avec Kad Merad, Marseille* avec

1 Reportage : « France 98 : en route vers la victoire » https://www.youtube.com/watch?v=JmVrulnNviY

2 https://tvmag.lefigaro.fr/programme-tv/fallait-pas-m-inviter-laurent-ruquier-et-eric-zemmour-s-echarpent-dans-on-
est-en-direct_42af8210-13ac-11ec-a64b-73826¢14b7cb/

3 La série télévisée le Baron Noir https:/fr.wikipedia.org/wiki/Baron_noir

4 La série télévisée Marseille
https://fr.wikipedia.org/wiki/Marseille_(s%C3%A9rie_t%C3%A91%C3%A9vis%C3%A9%¢)
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Gérard Depardieu, En Place® de Jean Pascal Zadi, et pourquoi pas le dernier film de Maiwenn
ADN® ? Tant d’autres propositions qu’elle hésite et décide d’aller dormir.

Le lendemain, au bureau, elle croise ses collegues Sophie, Evelyne, Amina, Bérangere, Hamid,
Alain, Sherazade, Philippe, Rola, Audrey, et tous les autres et passe sa journée a échanger avec
ses collégues sur différents projets de recherche.

Ce texte peut €tre vu ou vécu différemment d’une personne a une autre selon que cette
personne soit née de parents Francais, étrangers, naturalisés, colonisés, ayant vécu en France ou a
I’étranger, portant le voile ou la kippah, etc. Ce qui dénote de I’intérét de comprendre les effets des
catégorisations sociales. Ainsi, dans ce travail doctoral, nous cherchons a explorer ce phénomene
de catégorisation sociale a 1’ceuvre en marketing politique et ses effets sur les représentations

sociales.
Contexte de la recherche et émergence de la problématique

Ce travail de these s’inscrit dans le prolongement d’une étude exploratoire effectuée en 2017,

dans le cadre de la préparation d’une thése professionnelle a I’ESCP Business School.
Cette étude exploratoire avait un double objectif.

Le premier est influencé par notre activité professionnelle. En effet, ayant contribué a la mise
en place de la premiere instance électorale et a I’organisation des premicres élections tunisiennes
post-révolutions en 2011, nous avons pu observer de pres les résultats des élections et leurs
analyses. Nous nous attendions a ce que les Franco-Tunisiens vivant en France, votent pour le parti
de gauche tunisien comme ils le font « en général » en France. A notre grande surprise, ils ont voté

. . . . . . . 7
massivement pour un parti tunisien connu pour son conservatisme religieux (France 24, 2011)".
Nous avons donc cherché a comprendre qu’est-ce qui pousse une personne binationale a voter pour

un parti de gauche dans un premier pays et pour le parti d’extréme droite dans le second.

Le deuxiéme objectif qui découle du premier, consiste en la compréhension des parcours
décisionnels des ¢lecteurs issus de la diversité dans la sélection d’un candidat donné. Ce choix fut

motivé par la faible mobilisation des Francais issus de I’immigration relativement a leur taille dans

5 Série En Place https://fr.wikipedia.org/wiki/En place

® Film ADN de Maiwenn https://www.allocine.fr/film/fichefilm_gen cfilm=280076.html

" Lien vers I’article portant sur les résultats des élections de 2011 et particuliérement sur la participation des Tunisiens
résidents en France https://www.france24.com/fr/20111114-ennahda-remporte-elections-tunisie-constituante-
islamistes-ettakatol-pdp-isie
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le corps ¢lectoral lors des élections. En effet, « Parmi les inscrits, les immigrés votent moins
systématiquement que les non-immigrés : 29 % contre 36 % ont voté a tous les tours. » lors des
¢lections de 2017 (Insee Premicre, 2017). Dans ce travail, nous partions de 1’idée qu’il n’est
possible de déterminer les actions nécessaires pour les mobiliser qu’en ayant une meilleure

connaissance des comportements €lectoraux de cette population.

Apres analyse, nous n’avons pas trouve de socle solide pour le traitement de cette population
comme un segment unique et différenci¢ de marché. La seule demande commune de ces publics
semble celle d’étre acceptés et reconnus comme « Frangais » sans autre qualification. Une tentative
de segmentation plus fine sur la base du mode d’acquisition de la nationalité francaise pourrait
offrir une meilleure compréhension des différences dans les comportements mais cela n’est pas

totalement vérifié.

Auregard de ces résultats, nous nous interrogeons sur la pertinence de catégoriser les électeurs
dits « issus de I’immigration » en fonction de leurs origines culturelles, cultuelles ou
géographiques. Cette approche - qui s’apparenterait a du marketing politique interculturel visant a
segmenter les électeurs comme des cibles « ethniques » - peut €tre questionnée sur sa pertinence

compte tenu des résultats de cette premicre recherche.

Toutefois, rares sont les études, pour ne pas dire absentes en France, qui portent sur 1’impact

de cette utilisation de catégories dans le cadre d’un marketing politique ciblant les électeurs.

Dans les travaux sur ’ethnicité, dans ’'une des deux approches identifiées, le ciblage renvoie
a la démarche d’assignation identifiée comme essentialisant les individus. Ces mémes individus
assignés a une catégorie ethnique sont considérés comme refusant I’assimilation a la culture

dominante (Ozgaglar-Toulouse et al., 2009).

Dans un contexte marqué par des taux d’abstention aux élections de plus en plus importants
(Algava & Bloch, 2022), notamment parmi les citoyens issus de I’immigration (Insee Premicre,
2017), nous questionnons les effets d’un ciblage en marketing politique utilisant des catégories
ethniques sur les personnes qui y sont assignées en termes d’identité sociale et de rapport a la

citoyenneté.

Dans le cadre de ce travail doctoral, nous nous intéressons aux binationaux Frangais et issus

de I’un des pays du Maghreb Central a savoir la Tunisie, le Maroc, ou I’ Algérie (Stora & Ellyas,
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1999). Ce choix est motivé par trois éléments ; le passé colonial de la France avec les pays du
Maghreb (Grangaud & Oualdi, 2016), les flux de migration importants venant de cette partie du
monde en France (Insee, 2022) et la volonté politique d’insérer le sujet de I’immigration dans les

campagnes ¢lectorales francaises.

La problématique de ce travail de recherche est donc :

Comment le ciblage en marketing politique, entre injonction a I’assimilation et
stigmatisation, impacte-t-il les dynamiques identitaires des électeurs binationaux et leurs
conceptions de la citoyenneté ?

Cas des binationaux Francais et issus de I’un des pays du Maghreb.

Cette problématique donne lieu aux questions de recherche suivantes qui seront explorées :

(1) Les candidats et les partis politiques, a travers leurs conseillers en marketing ou spin
doctors, mettent en place des stratégies de marketing politique qui portent sur la
segmentation, le ciblage et le positionnement (Le Texier, 2022 ; Lees-Marshment, 2014
; Maarek, 2014 ; Newman, 1994 ; Stenger, 2012), faisant émerger par conséquent des
catégories d’¢lecteurs utilisées dans les campagnes ¢€lectorales. Nous cherchons alors a
explorer : Quelles catégories sont utilisees dans les campagnes électorales ?

(2) En étant exposés au ciblage politique, les électeurs vont avoir différentes lectures des
catégories utilisées. Nous cherchons ainsi a comprendre : Comment les répondants
intégrent-ils dans leurs discours les catégories percues dans les campagnes
électorales ?

(3) Le ciblage ethnique prend de plus en plus d’ampleur dans la pratique du marketing
politique (Kaid, 2012). Or, en formant des catégories (Durand & Khaire, 2017) eten y
assignant des individus (Goffman, 1975 ; Tajfel, 1972 ; Tajfel et al., 1971), ces derniers
vont s’identifier et se positionner par rapport a ces différentes catégories développant
ainsi leurs identités sociales et individuelles (Tajfel & Turner, 1986 ; Turner et al., 1987).
Nous cherchons donc a déterminer : A quelles catégories s’identifient les répondants
? Et quel est I’effet de leurs positionnements dans ces catégories sur leurs identités
sociales et individuelles ?

(4) L’acte de vote est le plus important moyen d’expression de la citoyenneté (Muxel, 2008).
Dans cette recherche, nous cherchons donc a explorer : Comment les répondants

s’approprient-ils leur réle citoyen ?
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Afin d’y répondre, nous adoptons une posture épistémologique interprétativiste et nous
mobilisons une approche qualitative de la recherche basée sur des entretiens semi-directifs

assimilés a des récits de vie et a une ethnographie et netnographie itinérantes et intermittentes.

Plan de la these

Pour répondre a ces questionnements, ce travail de thése s’articule autour de trois parties,

elles-mémes organisées en chapitres.

Dans la premiere partie (partie 1), nous appréhendons les bases théoriques de notre recherche.
Le premier chapitre (chapitre 1) porte sur le champ du marketing politique. Nous étudions ses
frontiéres, ses concepts, ses approches et ses controverses en nous insérant dans la théorie des
champs de Bourdieu (Bourdieu, 1984 ; Fringant, 2022) et en adoptant une approche critique
(Takhar, 2012) des pratiques du marketing politique.

Dans le deuxiéme chapitre (chapitre 2), nous présentons une revue de littérature sur les
concepts de catégories et de catégorisation sociales avant de préciser nos choix théoriques pour
les concepts d’identités sociales, inscrivant la recherche dans les études en marketing sur

I’ethnicité et en bénéficiant des apports de la sociologie de I’immigration.

La deuxiéme partie du manuscrit (partie 2) porte sur le positionnement philosophique de notre
travail, ainsi que les choix méthodologiques qui en découlent. Cette partie s’articule en trois

chapitres.

Nous exposons d’abord notre position philosophique, basée sur I’ontologie, I’axiologie et
notre posture épistémologique. Notre recherche adopte une approche interprétativiste s’inscrivant
dans la Grounded Theory pour comprendre les processus de catégorisation et d’auto-catégorisation
vécus par les participants, influencant leurs pratiques électorales, citoyennes et sociales (chapitre
3).

Ensuite, nous présentons nos choix méthodologiques en termes de méthodes employées et
d’instruments de collecte et d’analyse de données, ainsi que les participants a I’étude, ceux ayant
fait I’objet d’entretiens semi-directifs et ceux ayant éte interrogés dans le cadre de I’ethnographie

itinérante (chapitre 4).
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Le dernier chapitre de cette deuxieme partie expose notre posture de chercheure, la maniere
avec laquelle nous avons abordé et appréhendé ce terrain, ainsi que les critéres d’éthique et de

scientificité de la recherche (chapitre 5).

Bien que les résultats des différentes phases empiriques aient été analysés au fur et a mesure
de I’avancement du travail sur terrain, il nous semble plus pertinent de les présenter dans un cadre

commun (partie 3).

Le premier chapitre de résultats (chapitre 6) porte sur le contexte du contexte de la recherche
(Askegaard & Linnet, 2011). En suivant une perspective historique (Penaloza, 1995), nous
retracons une courte histoire de I’immigration en France avant de présenter ses conséquences et
manifestations sociales, publiques et politiques, notamment en termes de formation de catégories

sociales.

Dans ce qui suit (chapitre 7), sont présentées les perceptions des répondants quant au ciblage
en marketing politique : les registres d’adhésion ou de rejet, les catégories qui en découlent, ainsi

que leurs impacts sur les interactions sociales de répondants.

Le dernier chapitre (chapitre 8) expose des dynamiques catégorielles identifiées aupres des
participants a I’étude et qui reflétent les ajustements opérés par les individus pour se positionner

relativement aux différentes catégories identifiées.

Ces résultats sont discutés a la lumiére des théories existantes sur les catégorisations et les

identités sociales ainsi que des études en marketing critique (Discussion des résultats).

Enfin, les différents apports et limites de notre travail doctoral sont exposés. Les contributions
sociales, théoriques et pratiques qui en découlent sont proposées ouvrant a des perspectives de

recherche (Conclusion Générale).
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Structure de la these

Le marketing politique ciblant les minorites culturelles :
Compréhension des effets de la catégorisation identitaire sur la citoyenneté
- Cas des binationaux Francais issus de I’un des pays du Maghreb -

Tableau 2. Structure de la thése

Introduction générale
Partie 1. Marketing politique et catégorisation ethnique : un cadrage théorique
Chapitre 1. Vers une compréhension du champ du marketing politique et de ses pratiques

Chapitre 2. Catégorisation, auto-catégorisation et identité sociale : quel effet sur la

représentation de la citoyenneté ?
Partie 2. Immersion dans le terrain, posture et choix méthodologiques
Chapitre 3 : Positionnement et méthodologie de la recherche
Chapitre 4 : Présentation de I’étude empirique
Chapitre 5 : Place de la chercheuse, éthique et scientificité de la recherche
Partie 3. Des effets de la categorisation des MAM en marketing politique

Chapitre 6. Vers une compréhension du contexte du contexte de perception d’une

catégorisation ethnique par les MAM

Chapitre 7. Les MAM dans les discours politiques : catégorisations percues

Chapitre 8. Dynamiques et je(ux) catégoriels : Moi, les autres et les autres
Discussion des résultats a la lumiére des théories existantes

Conclusion générale
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Premiére partie - Marketing politique et catégorisation sociale :
un cadrage théorique

Sommaire de la premiére partie

Introduction de la premiére partie
Chapitre 1. Vers une compréhension du champ du marketing politique et de ses
pratiques
Section 1. Le marketing politique : de quoi parle-t-on ?
Section 2. La démarche du marketing politique : la stratégie comme pratique

Chapitre 2. Catégorisation, auto-catégorisation et identité sociale : quel effet sur la
représentation de la citoyenneté ?
Section 1. De la catégorisation aux identités sociales

Section 2. Ethnicité et Citoyenneté : des concepts en débat

Conclusion de la premiére partie
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Marketing politique et catégorisation sociale : un cadrage théorique

Introduction de la premiere partie

Cette étude concerne deux objets qui en apparence semblent éloignés 'un de D’autre.
Toutefois, 1’étude exploratoire réalisée en 2017 nous a mené a nous interroger sur la relation qui
pourrait exister entre d’un coté le champ du marketing politique qui existe depuis quelques
décennies et les différentes théories relatives au concept de catégorisation qui sont traitées d’une
manicre large et approfondie dans la littérature. En effet, nous nous interrogeons dans le cadre de
ce travail de recherche sur le role joué par le marketing politique dans la fabrique de catégories
sociales qui pousserait certains citoyens a adopter ces catégories, a les repousser, ou a s’en

détacher.

Ainsi, dans cette premiére partie d’éclairage théorique, nous présentons le cheminement
théorique pour mettre en perspective d’un coté le marketing politique et de I’autre pour présenter

les différentes théories relatives aux catégories sociales et aux processus de catégorisation.

Le premier chapitre de cette premiére partie a pour objectif d’appréhender le champ du
marketing politique, ses frontieres, ses concepts, ses approches et ses controverses en nous insérant

dans la théorie des champs de P. Bourdieu (Bourdieu, 1984 ; Fringant, 2022).

Quant a notre deuxiéme chapitre, nous y présenterons une revue de littérature critique des
théories relatives aux concepts de catégorisation et d’identité sociale d’une part et d’ethnicité et de
citoyenneté d’autre part. Ces concepts ont €té largement étudiés dans la littérature, en prenant en
compte 1’objet principal de cette recherche, ces approches théoriques sont examinées selon leurs

liens possibles avec le marketing politique.
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Chapitre 1 - Vers une compréhension du champ du marketing
politique et de ses pratiques

Sommaire du chapitre 1

Introduction du chapitre 1

Section 1. Le marketing politique : de quoi parle-t-on ?

1. Prologue : une mise en contexte du champ du marketing politique
2. Frontiéres, champs concernés et définitions multiples du marketing
politique

Section 2. La démarche du marketing politique : les stratégies comme pratique —

strategy as practice

1. Panorama des conceptions stratégiques en marketing politique
2. Les processus des stratégies en marketing politique

3. Vers une critique de la (des) pratique(s) du marketing politique

Conclusion du chapitre 1
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Introduction du chapitre 1

En insérant la définition du champ du marketing politique dans la théorie des champs de
Bourdieu (Bourdieu, 1984 ; Fringant, 2022), ce premier chapitre théorique appréhende le
marketing politique sous ses différentes facettes et vise a approfondir la compréhension de ce
champ, a travers I’étude de ses concepts, de ses jeux, de ses enjeux, de ses acteurs et de ses

frontieres.

Encadré 2. Une synthése de la théorie des Champs de Pierre Bourdieu

Le champ, selon Pierre Bourdieu, est un espace social relativement autonome puisqu’il a ses
propres spécificités. « Pour qu’un champ marche, il faut qu’il y ait des enjeux et des gens préts a
Jjouer le jeu, dotés de [’habitus® impliquant la connaissance et la reconnaissance des lois
immanentes du jeu, des enjeux, etc. » (Bourdieu, 1984, p. 114). Ceci confére a ces agents deux
postures. La premicre posture est qu’ils « sont en concurrence avec d’autres acteurs pour le
controle des biens rares et ces biens rares sont justement les différentes formes de capital »
(Bourdieu & Wacquant, 1992, p. 73). Selon les rapports de force, ces agents vont soit dominer le
champ en monopolisant le capital® et en tentant de le garder a travers des « stratégies de
conservation », soit se retrouver dominés et devoir déployer des « stratégies de subversion ». La
deuxiéme posture suppose que ces agents vont avoir des intéréts communs ou illusio, qui
permettent a ce champ d’exister ce qui les met dans une posture de « complicité objective ». Ceci
suppose le recours a un ordre social et a des regles implicites ou doxa (Bourdieu, 1984, p. 115).
Enfin, la théorie des champs de Bourdieu est en constante évolution, avec des fronticres fluides et
évolutives. Des champs existants peuvent disparaitre et de nouveaux champs peuvent émerger sous
I’influence de facteurs internes et externes. Elle nécessite donc une réflexion continue et de
nouvelles recherches (De Saint Martin, 2022).

Le champ du marketing politique, plus souvent associé aux sciences politiques qu’au
marketing, est resté longtemps en construction. Le fil conducteur de la recherche en marketing
politique a été trés longtemps la communication politique (Lees-Marshment, 2001a). Par ailleurs,
il n’existe pas de panoplie de ressources théoriques émanant du monde du marketing (Stenger,

2012), la théorie marketing ayant été délaissée par les chercheurs en marketing politique jusqu’aux

8 « Empruntée notamment a Aristote et a Saint Thomas d’Aquin, la notion d’habitus occupe une place centrale dans
la sociologie de Pierre Bourdieu. Celui-ci en a donné de multiples définitions. La plus célebre se trouve dans Le Sens
pratique [2] ou les habitus sont décrits comme des « systemes de dispositions durables et transposables, structures
structurées prédisposées a fonctionner comme structures structurantes. » (p.88) Les habitus relévent de schemes de
perception (manieres de percevoir le monde), d’appréciation (maniéres de le juger) et d’action (maniéres de s’y
comporter) hérités puis mis en ceuvre par les individus » (Jourdain & Naulin, 2011, p. 9).

% Dans son ceuvre, Pierre Bourdieu a introduit quatre formes de capital : le capital économique, le capital culturel, le
capital social et le capital symbolique.
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années 1990 (Butler & Collins, 1994, 1996). Pourtant, comprendre la démarche politique et les
comportements ¢lectoraux sous un angle marketing permet d’offrir de nouvelles perspectives

quant au déchiffrage des postures des partis politiques (O’Cass, 1996).

L’expression « marketing politique » interpelle. Associer les termes « marketing » et «
politique » représentant deux champs tellement larges mais aussi « contradictoires » (Bongrand,

1993, p. 3), peut paraitre contre-intuitif, « voire comme un oxymore » (Stenger, 2012, p. 16).

Ceci a poussé les experts en marketing politique, qu’ils soient théoriciens ou praticiens a
réclamer et a défendre ardemment son existence. Ceci s’inscrit dans le cadre du travail
institutionnel des acteurs du champ du marketing politique pour légitimer I’existence du champ et
son autonomie (Bourdieu, 1992)1° 1. A titre d’exemple, Stenger (2012) affirmait que « Douter de
[’existence du marketing politique, c’est s assurer d’étre pris pour un idiot ou, au mieux, pour un
naif. Le recours aux outils du marketing par le monde politique au cours du XXe siecle parait
evident » (Stenger, 2012, p. 15) ou encore Bongrand (1993) qui affirmait « N’en déplaise a certains
de ses détracteurs, le marketing politique a obtenu droit de cité de maniere durable (...) »

(Bongrand, 1993, p. 4).

Il s’agit donc dans une premicre section (section 1) de présenter la genese du marketing
politique, son évolution, les concepts afférents, ainsi que les différentes définitions posées dans la
littérature francophone et anglosaxonne. Ces définitions émanent autant de théoriciens du
marketing politique, appartenant le plus souvent au monde des sciences politiques ou des sciences
de I’information et de la communication, que de praticiens du marketing politique, issus en

majorité du monde de la publicité et du conseil en communication.

Dans la deuxiéme section de ce chapitre (section 2), nous abordons les stratégies et pratiques

du marketing politique. Nous nous focalisons principalement sur les criteres de segmentation

1% In Demailly et al. (2019).

11 « Dans le cadre de la sociologie des champs, les travaux de Pierre Bourdieu ont permis de montrer combien dans
les faits, les institutions étaient le plus souvent des champs de pouvoir et de lutte, constituant les missions, mandats et
normes de fonctionnement de ces dernieres (I’éducation, l’art, la science, la santé, la religion, le travail et la
production, etc.) comme autant d enjeux sociaux renforcés par la dynamique méme des luttes dont ils font [’objet. Ici
les institutions sont une dimension importante de [’analyse pour expliquer des tendances a I ’auto-reproduction des
rapports de pouvoir ou, a l'inverse, le renversement de domination ou l’émergence d’une nouvelle légitimité
(Bourdieu, 1992). Une telle perspective est stimulante car elle pense les institutions comme des enjeux et permet de
penser avec le méme cadre les permanences et les changements » (Demailly et al., 2019, p. 4).
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déployés en marketing politique puisque nous nous interrogeons dans le cadre de cette theése sur

I’efficacité des criteres liés aux « catégories » issues du lexique de la migration.

Enfin, dans la troisiéme section (section 3), est questionnée la place qu’occupe le citoyen-
¢lecteur dans le champ du marketing politique dans une approche critique. En effet, nous
questionnons dans cette partie les dimensions éthiques de ces pratiques et plus spécifiquement le(s)
role(s) assigné(s) par le marketing politique aux citoyens et les différentes configurations qui
s’offrent & eux ; un simple segment a qui on souhaite présenter une offre politique, ou de vrais
acteurs capables de reconfigurer le marché politique. La critique portera aussi sur ’hypothése d’un
marketing « malaise » ou « négatif » qui nuit a la démocratie et contribue dans la création de

stéréotypes en catégorisant les citoyens.

La conclusion de ce chapitre portera sur le manque existant dans la littérature concernant le
traitement de l’effet du marketing politique sur les individus et les groupes sociaux, et

principalement les minorités sociales. Ce champ demeure a notre connaissance, peu exploré.
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Section 1. Le marketing politique : de quoi parle-t-on ?

“Political marketing means many things to many
people” (Henneberg et al., 2009, p. 165)

Le marketing politique qui « agace ou fascine, mais ne laisse jamais indifférent » (Albouy,
1994, p. 1) est un champ qui bénéficie d’une ampleur de plus en plus importante dans la littérature

et dans les débats sociétaux (Stenger, 2012).

Il représente un champ complexe a I’intersection de la politique et du marketing dont les
origines et les activités dépendent du pays dans lequel il se développe (§1). Il fait aussi I’objet de
différentes conceptions tracant les frontieres du champ, que nous présentons (§2) : le marketing
politique est souvent assimilé a d’autres types de marketing comme le commercial, le social ou

I¢lectoral ou encore a la communication politique.

1. Prologue : une mise en contexte du champ du marketing politique

1.1. Genese, ¢volution et périodisation du champ du marketing politique

S’il n’existe pas de doute sur le lieu de naissance du marketing politique, en I’occurrence aux
Etats-Unis (Achache, 1989 ; Albouy, 1994 ; Bongrand, 1993 ; Janel, 2020 ; Maarek, 2014 ; Stenger,

2012), différentes périodisations ont été proposées dans la littérature.

Une premiére périodisation, plus répandue, se base sur une réflexion « positiviste orientée sur
les technologies médiatiques » (Janel, 2020, p. 8) qui associe les débuts du marketing politique a
la professionnalisation des campagnes électorales, au recours a des agences de communication et

a un plus grand déploiement des médias (Albouy, 1994 ; Maarek, 2014).

En effet, plusieurs auteurs (Achache, 1989 ; Maarek, 2014 ; Stenger, 2012 ; Wring, 1997)
s’accordent a dire que le marketing politique est né lors de la campagne d’Eisenhower en 1952.
D’autres auteurs (Albouy, 1994 ; Bongrand, 1993) affirment que c’est la campagne de Roosvelt
qui date de 1936 qui a marqué le début du marketing politique aux Etats-Unis et dans le monde en
général avec notamment [’utilisation des sondages d’opinion par Gallup et des techniques
empruntées au marketing marchand qui touchait principalement le secteur commercial avant
d’envahir d’autres domaines dont notamment la communication politique (Albouy, 1994). Cette

immersion s’est faite ressentir par les changements qui touchaient les campagnes électorales et
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principalement présidentielles (Albouy, 1994 ; Maarek, 2014). Ainsi, méme si les débuts du
marketing politique remontent aux années 1930 avec les campagnes de Roosvelt et notamment ses
causeries au coin du feu ou fireside chats (Albouy, 1994 ; Maarek, 2014 ; Moniére, 1998)*2, 1a date
« fondatrice » est 1952, lors de 1’¢élection présidentielle de Eisenhower, qui a fait appel a des
publicitaires (BBDO et T.R. Reeves de Ted Bates) pour organiser sa campagne (Albouy, 1994 ;
Maarek, 2014). Etaient alors utilisés a cette €époque, « un certain nombre de procédés qui sont
aujourd’hui tenus pour caractéristiques des pratiques du marketing politique » telles que les
enquétes d’opinion qui servent a étudier le « marché électoral », a adopter « un slogan directeur »

et a déterminer « le contenu des messages télévisés » (Albouy, 1994, p. 6).

Encadré 3. Les outils du champ du marketing politique

Les outils du marketing politique : les techniques de communication, les médias et les sondages
d’opinion.

La deuxiéme périodisation se base sur une « une perspective culturelle » de 1’apparition du
marketing politique et de son évolution et qui trouve son fondement non pas sur une « révolution
technique ponctuelle » comme 1’apparition des médias ou les techniques de mesure de I’opinion
publique, mais plutdt dans les campagnes populaires qui datent des « premiers temps de la
démocratisation institutionnelle américaine », soit entre 1824 et 1896 (Janel, 2020, p. 8). Cette
périodisation, récemment présentée dans la littérature, repose sur la theése que la pratique du
marketing politique a précédé sa formalisation intellectuelle et devance méme les écrits de Bernays
(1928). Janel (2020) suggéere de remonter a la période charniere de 1824 qui amorce un changement
radical dans les relations, autrefois inexistantes ou marquées d’indifférence, entre les candidats,
considérés comme ¢élite, et les électeurs, représentant la masse, en déployant des techniques de
persuasion et une personnalisation des campagnes électorales (Janel, 2020) évocatrices du

déploiement du marketing politique (Lees-Marshment et al., 2009).

L’émergence du marketing politique connait ainsi différentes lectures qui portent sur le
décryptage du modéle politique, social et de communication aux Etats-Unis. Si le marketing
politique émane en particulier de ce pays, c’est pour la particularité de son systeme ¢électoral, sa

« tradition de communication démocratique » établie depuis le 19°™ siécle, et la primauté qu’il

12 Les causeries au coin du feu de F.D.Roosvelt représentent 1’un des éléments marquants des débuts de ’influence
politique sur les masses. Ces causeries font 1’objet d’un livre publié aux éditions Bartillat https://www.editions-
bartillat.fr/fiche-livre.php?Clef=369
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détient dans 1’apparition des médias et du déploiement de nouvelles techniques de communication

(Maarek, 2014, p. 10).

Ces dernieres représentent 1’'un des reperes de I’évolution du marketing politique (Maarek,
2014 ; Stenger, 2012). En effet, cette évolution a ét¢ marquée par le déploiement continu de
nouvelles techniques de communication puisque plus les moyens évoluent, plus la manicre de
s’adresser a la cible doit s’y adapter (Bongrand, 1993), tout en faisant face a une cible de plus en
plus critique, éduquée, bien formée et indépendante (Lilleker & Lees-Marshment, 2005). Ensuite,
I’évolution a suivi la professionnalisation du secteur avec notamment le recours a des agences en
relations publiques, a des publicitaires et plus tard a des spin doctors (Albouy, 1994 ; Monicére,
1998 ; Stenger, 2012) définis comme des « hommes de I’ombre » qui vont aider les politiciens a «
fagonner et a domestiquer leur image, en élaborant des stratégies de conquéte du pouvoir fondées

sur des méthodes de publicité et de marketing » (Chatonnay, 2005, p. 109).

Encadré 4. Les acteurs du champ du marketing politique

Les acteurs (ou agents) du champ du marketing politique sont ainsi : les politiques, les électeurs,
les médias, les agences en relations publiques, les publicitaires, les conseils en marketing et les
spin doctors.

Maarek (2014) propose dans ce cadre trois périodes marquantes du marketing politique aux

Etats-Unis qu’il différencie du modéle francais.

La premiére période est « I’enfance » du marketing politique qui couvre la période allant de
1952 a 1960. Cette période a d’abord été¢ marquée en 1952 par le recours a des professionnels en
relations publiques et en marketing commercial « audiovisuel » mais aussi a une plus grande
simplification des messages politiques en utilisant notamment la proposition unique de vente ou
USP. Ensuite, I’année 1956 a été marquée par I’utilisation massive des spots publicitaires
politiques et notamment des spots « négatifs » qui dénigrent le candidat concurrent. Cette premicre
période a été enfin marquée par le recours aux débats télévisés (Maarek, 2014, p. 15), et ¢’est dans

ce cadre que le terme « marketing politique » a été utilisé pour la premiére fois par Kelley (1956).

13 USP ou unique selling proposition est un concept introduit dans les années 1950 par Thomas Rosser Reeves
(Mercator, 2021) et qui stipule que chaque message publicitaire délivré doit contenir une promesse unique, non
proposée par les concurrents et qui valorise ainsi le porteur du message. Rosser Reeves étant lui-méme conseiller de
Eisenhower lors de la campagne présidentielle de 1952, il a transposé cette méthode commerciale aux discours
proposés par le candidat (Maarek, 2014, p. 16).

14 Cité par Wring (1997, p. 652)
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La deuxieme période ou « I’adolescence » du marketing politique traite de la période allant
de 1964 a 1976 et qui a été¢ marquée par une meilleure connaissance des avantages et des limites
des campagnes politiques médiatiques et de I’importance de I’amélioration de I’image des

candidats aupres des ¢lecteurs (Maarek, 2014, p. 21).

Enfin la troisiéme période ou « I’age adulte » du marketing politique est celle qui a débuté en
1980 et qui perdure jusqu’a aujourd’hui. Elle a été marquée par une innovation continue des
techniques de communication telle que « la personnalisation ou le storytelling », I’augmentation

des budgets de campagne, et le recours a I’Internet (Maarek, 2014, p. 25).

Ci-joint, une fresque que nous avons réalisée pour illustrer I’évolution du marketing politique.

Figure 1. Fresque chronologique de I’évolution du champ du marketing politique

Début de relationnel entre les || Propagande Campagne Premiére Utilisation Meilleure Innovation des techniques de communication
candidats (élite) et les électeurs (la || Professionnali || électorale de campagne massive des connaissance La personnalisation
masse) sation des || Roosevelt électorale spots des avantages Le storytelling
Utilisation ~ de  techniques  de || relations (Causeries officielle: publicitaires et des limites L’augmentation des budgets de campagne
persuasion et une personnalisation des | | publiques au coin du | | Eisenhower politiques des
campagnes électorales feu) Recours a des | | Utilisation de campagnes Campagnes
Début publicitaires spots « politiques électorales sur
Démocratisation institutionnelle d’utilisation pour négatifs  » | | médiatiques et U'lnternet
américaine des |"organisation denigrant les de Revue de
sondages de la | | concurrents I'importance marketing
d’opinion campagne Recours  aux de politique en
par Gallup (BBDO et TR. debats I'amélioration
Reeves de Ted | | télévisés de I'image des
Bates) Utilisation du candidats
Simplification terme aupres des
des messages | | « marketing électeurs
de campagnes politique pour
Utilisation de | | la  premiére
I'usp fois

A Tl’issue de ces différentes évolutions, le marketing politique est encore considéré comme
« encore une jeune discipline universitaire et une pratique professionnelle, qui évolue rapidement
dans un paysage politique mondial en transformation qui a la fois imite et innove dans les
domaines de la communication politique afin d’essayer d’obtenir cet avantage clé et critique sur

un adversaire. » (Simons & Rushchin, 2021, p. 2)¥°.

Dans le cadre de cette thése, notre intérét pour la périodisation du marketing politique et sa
naissance, réside dans le contraste entre I’ancienneté de la pratique du marketing politique et sa

valorisation intellectuelle. Si les premiers écrits connus de marketing politique remontent a 1928

15 Traduction personnelle
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avec Propaganda, 1’ouvrage de Bernays (1928)%, le marketing politique n’a été reconnu comme
une discipline académique que vers la fin des années 1990 (Maunier, 2006) avec notamment une
faible littérature concernant les stratégies déployées en marketing politique (Baines et al., 2002)
qui pourraient pourtant renseigner I’impact de ces dernicres sur la société en général et sur certains
groupes sociaux en particulier. Pour étayer cette affirmation, la premicre revue scientifique de

marketing politique a été créée en 2002 (Newman, 2002).

Parmi les raisons qui expliquent le décalage entre la pratique et la reconnaissance scientifique
du marketing politique, est que d’une part, les premiéres recherches traitant des intentions de vote,
dont notamment les célebres travaux de Lazarsfeld, négligent ’impact réel des campagnes et
associent les intentions de vote aux seules variables socioéconomiques et prédispositions
¢lectorales (Moniere, 1998). D’autre part, il s’agit d’un « obstacle épistéemologique qui entravait
la recherche sur le discours publicitaire des partis. Les spécialistes de la science politique, soit
pour des raisons idéologiques, soit pour des raisons méthodologiques, manifestent souvent un
préjugé négatif envers le marketing qui est associé a [’'univers du commerce » (Moniere, 1998, p.
12). Ceci est d’autant plus vrai que différents auteurs s’accordent a dire que la recherche en
marketing politique est le plus souvent effectuée par des chercheurs en sciences politiques ou en
sciences de I’information et de la communication (Stenger, 2012), et que son application est par

contre effectuée par des personnes issues du monde de la publicité (Stenger, 2012 ; Veron, 1995).

Toutefois, malgré cette opposition « des puristes du marketing » (Wring, 1997, p. 653),
certains auteurs ont tent¢ d’expliciter le champ du marketing politique tels que Shama et Kotler
dans les années 1970 a travers un développement des fondements théoriques du marketing
politique et Mauser et Newman dans les années 1980 confirmant I’importance de ce champ (Wring,

1997).

Si nous considérons le marketing politique au sens moderne du terme (Janel, 2020 ; Maarek,
2014 ; Moniere, 1998), il s’est généralisé dans d’autres démocraties inspirées par le modele
américain tout en s’adaptant a leurs cultures réciproques. Il est arrivé au Canada a la fin des années

1950 a travers I’utilisation de la télévision dans les campagnes électorales de 1957 et 1958

16 Nous avons utilisé dans le cadre de ce travail I’édition de 2007 de I’ouvrage de Bernays.
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(Moniere, 1998), en 1959 en Grande Bretagne, et en 1965 en Belgique (Albouy, 1994 ; Bongrand,
1993 ; Stenger, 2012).

1.2. Le marketing politique en France

Tout comme les autres démocraties, la France s’est aussi inspirée des Etats-Unis d’Amérique
et a intégré le marketing politique a I’occasion de la premiere €lection au suffrage universel, en
1965 (Bongrand, 1993 ; Maarek, 2014 ; Stenger, 2012), notamment lors de la campagne de Jean
Lacanuet, qui, grace aux conseils du publicitaire Michel Bongrand (Bongrand, 1993 ; Maarek,

2014 ; Stenger, 2012), est passé de 4 a 16% dans les sondages (Dacheux, 2013a ; Stenger, 2012).

L’¢évolution du marketing politique a été¢ graduelle notamment a cause de l’apparition
progressive des médias de masse (Bongrand, 1993 ; Maarek, 2014). Dans les années 1960, « les
professionnels du marketing et de la publicité » ont commencé a intervenir dans « le management
des campagnes électorales » en constituant « un groupe socioprofessionnel spécialisé avec la
multiplication de consultants comme D. Baudouin, C. Marti, P. Zémor, T. Saussez, J. Séguéla, B.

Anglade, B. Krief ou J.M. Goudard. » (Albouy, 1994, p. 11).

Dans cette méme période, et plus précisément en 1968, la France s’est distinguée des autres
pays, dans I’institutionnalisation du champ du marketing politique. En effet, Michel Bongrand
s’est associ¢ au conseiller américain Joseph Napolitan pour créer, a Paris, 1’International

Association of Political Consultants (IAPC) (Stenger, 2012).

Toutefois, concernant sa pratique, la réglementation frangaise a limité I’essor du marketing
politique jusqu’en 1974 notamment a travers I’interdiction de la publicité payante, d’abord a la
télévision des le début des années 1960 et ensuite sur tous les médias des les années 1990 (Maarek,

2014).

Apres cette date, le marketing politique a commencé a s’insérer parfaitement dans les
campagnes ¢lectorales a travers le recours aux débats télévisés entre les candidats, I'utilisation
massive de la vie privée des candidats dans leurs communications et la prise en compte des

campagnes des candidats concurrents dans 1’élaboration des messages®’ (Maarek, 2014). 11 s’est

17 Pour I’élection présidentielle de 1981, Valéry Giscard D’Estaing, Président sortant et candidat avait réalisé une
affiche portant le message « Il faut un Président a la France » a laquelle 1’équipe du candidat Jacques Chirac avaient
répondu par une affiche portant le message « Le Président qu’il nous faut». Mais c’est finalement « La force
tranquille » proposée par Jacques Séguéla pour le compte de Francois Mitterrand qui prit le dessus (Maarek, 2014).
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aussi professionnalisé grace au recours a des enquétes d’opinions pour comprendre la société
frangaise et ses attentes, notamment lors de la campagne réalisée pour le compte de Frangois

Mitterrand en 1981 par Jacques Séguéla (Maarek, 2014).

Le champ du marketing politique en France reste trés attaché au champ politique et au champ
de I’info-com et beaucoup moins au champ du marketing. A titre d’illustration, sur le plan
académique, le marketing politique est enseigné aux écoles de sciences politiques ou des sciences
de I’Information et de la Communication et presque pas en sciences de gestion. Sur le plan de la
recherche et de la production scientifique, le marketing politique reste trés peu exploité dans les

revues de sciences de gestion et de marketing.

Encadré 5. Les publications portant sur le marketing politique dans le champ du
marketing

Une recherche sur les différentes revues spécialisées en marketing en France, nous a permis
d’identifier trois publications : un article d’Eric Rémy*® (Rémy, 2008) et une préface sur la
propagande (Tissier-Deshordes & Vernette, 2012)'° dans Décisions Marketing, et une
communication parue dans un acte du congrés de I’AFM (Lambert-Pandraud et al., 2009)2°.

En ce qui concerne les ouvrages écrits, co-écrits ou dirigés par des chercheurs en marketing
frangais, nous en avons identifié : ’ouvrage dirigé par Thomas Stenger (Stenger, 2012) et celui
dirigé par Frédéric Dosquet (Dosquet, 2017).

2. Frontiéres, champs concernés et définitions multiples du marketing politique

Le marketing politique a été défini de différentes maniéres, assimilé et/ou associ¢ a différents
concepts ou champs (Albouy, 1994 ; Maarek, 2014 ; Stenger, 2012). Sa délimitation en tant que
champ représente ainsi un défi (Dosquet, 2017). Nous présentons dans ce qui suit les trois

conceptions, que nous considérons comme frontiéres au champ du marketing politique.

18 Eric Rémy (2008), La Septimanie ou la résistance au marketing politique, Décisions Marketing, No. 49 (Janvier-
Mars 2008), pp. 93-96 https://www.]jstor.org/stable/40593160.

19 Elisabeth Tissier-Desbordes, Eric Vernette. (2012) De Bernays aux neurosciences. Décisions Marketing, 2012, 66,
pp-5-6 https://hal.science/hal-02422602.

2 Gilles Laurent, R. Lambert-Pandreau, Didier Dubois. Du comportement du consommateur au marketing politique :
impact de I’age sur le choix répété et 1’hésitation avant le choix. Conférence AFM 2009, May 2009, Londres,
Royaume-Uni https://hec.hal.science/hal-00495594/.
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2.1. Le marketing politique : Un outil de propagande et de relations
publiques ?

« La persuasion n’est qu une péripétie de I'action sur autrui. A ce titre elle voisine
avec la propagande, elle cotoie la rhétorique, elle n’est pas étrangere a la
séduction et fondamentalement elle entretient un rapport ambigu avec la

manipulation quand elle n’éprouve pas les pires difficultés a s’en déemarquer. »
(Bellenger, 1992, p. 3).

En associant le marketing politique aux techniques de propagande (Scammell, 1999), de
persuasion, d’instrumentalisation et de manipulation, certains auteurs (Albouy, 1994 ; Bernays,
1928 ; Lasswell, 1965 ; Monnet, 2014 ; Ollivier-Yaniv, 2010 ; Packard, 1967), font de cette
discipline un champ trés ancien qui trouve ses origines dans les relations publiques (Holladay &

Coombs, 2013).

Tout d’abord, en ce qui concerne la propagande, elle a été présentée par Bernays (1928) et
Lasswell (1948) comme étant bénéfique pour la démocratie puisqu’elle en constitue le ciment et
I’huilage (Aumercier, 2007) et permet une organisation et une polarisation de la vie publique,
marquée par une concurrence libre et ouverte (Bernays, 1928). Dépendant de 1’orientation de celui
ou celle qui la met en place, la propagande représente toutes les actions, li€es a la publicité et aux

relations publiques, utilisées pour influencer, mobiliser et faire adhérer la cible (Bernays, 1928).

Trouvant ses origines dans la religion a travers la diffusion de la foi (Achache, 1989 ; Bernays,
1928 ; Dosquet, 2017), et inspirée du contexte de guerre, la propagande se base sur un ensemble

de themes (Lasswell, 1952, p. 509) que nous présentons dans I’encadré ci-apres :

Encadré 6. Les thémes déployés en propagande (Lasswell, 1952)

= L’ennemi incarne une menace
= Nous représentons une protection
= [’ennemi représente un obstacle
= Notre action est utile et positive
= [’ennemi est immoral et orgueilleux
= Nous sommes moraux et nous savons a autrui rendre justice
= L’ennemi sera vaincu
= Nous triompherons
Source : Lasswell (1952, p. 510)

Partant d’un contexte de guerre, la propagande a été ensuite utilisée dans différents domaines,
y compris politique (Bernays, 2007 ; Dosquet, 2017), en offrant « au politicien habile et sincere

un instrument de choix pour modeler et fagonner la volonté du peuple » (Bernays, 2007, p. 92).
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Elle a été définie dans le Robert?* comme « Action exercée sur I’opinion pour [’amener d
avoir et a appuyer certaines idées (surtout politiques). Propagande électorale. Faire de la
propagande pour qqch., qqn.» et elle a comme synonymes « endoctrinement, intoxication,

bourrage de crane (familier), intox (familier) » (Le Robert, Dico en ligne, 2022).

Cette définition négative et partagée (Aumercier, 2007 ; Bernays, 2007 ; Ollivier-Yaniv, 2010)
rend la technique de propagande fortement critiquée et procure mauvaise presse au marketing
politique quand elle lui est associée (Frangois, 2013). Partant de ces définitions de la propagande
et de sa propension a influencer les masses, certaines recherches s’attachent a confirmer que la
propagande continue d’exister a travers la manipulation des masses déployée dans les discours

politiques (Ollivier-Yaniv, 2010).

Il s’agit toutefois de la différencier de la « propagande électorale » qui représente tous les
documents autorisés par la loi et utilisés afin de se faire connaitre et faire connaitre les intentions

de candidature (Arrété du 8 février, 2022)%.

Ainsi, associer la propagande au marketing politique reviendrait a les considérer comme des
outils ou actions pouvant €tre utilis€s conjointement ou séparément dans un contexte politique. Ils
ont été représentés par exemple, comme deux modeles distincts de la communication politique

(Achache, 1989).

Ensuite, en ce qui concerne I’association du marketing politique a la persuasion, il s’agit dans
ce contexte, de dénigrer 1’utilisation de certaines techniques, associées a tort ou a raison au
marketing. A titre d’exemple, Martin (2009) reproche a certains candidats le déploiement des
registres du pathos et de 1’éthos et plus précisément 1I’émotion dans leurs stratégies dans le seul but
de séduire les électeurs. Or, dans une perspective démocratique, la convention serait de déployer
un « paradigme persuasif » basé sur 1’argumentation (Fortin, 2006, p. 67) plutét que sur la

séduction (Boy et al., 1985).

Par ailleurs, la publicité politique, comme moyen de promotion des candidats, est considérée

comme un outil de base du marketing politique. Etant donné son fort potentiel d’influence des

2 hitps://dictionnaire.lerobert.com/definition/propagande
22

https://www.legifrance.gouv.fr/jorf/id/ JORFTEXT000045159475 ?init=true&page=1&query=propagande&searchFie
1d=ALL&tab_selection=all
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préférences de vote des citoyens, elle demeurera un outil principal (Cwalina & Falkowski, 2000)
qui profite de la diminution des facultés intellectuelles des individus réunis en foule?® (Le Bon,

2013).

Ainsi, le déploiement de la persuasion dans la publicité politique, associée au champ du
marketing politique, est un phénomeéne négatif et contesté (Bellenger, 1992 ; Dacheux, 2013a) qui
renvoie a 1’utilisation par les politiciens et de leurs conseillers, de mécanismes psychologiques
influengant les attitudes des électeurs. Il s’agit de modifier les perceptions qu’ont les électeurs d’un
sujet ou d’un candidat donné et de les orienter d’'une maniére inconsciente et manipulée, vers les
sujets qui intéresseraient les politiques (Cwalina & Falkowski, 2000). Afin de contrer ce
phénoméne de persuasion, I’éducation des citoyens demeure 1’outil « anti-persuasion » le plus
efficace (Cwalina et al., 2015 ; Cwalina & Falkowski, 2000), qui permettrait de « restaurer le role
que les institutions démocratiques sont censées jouer aupres des citoyens » (Cwalina & Falkowski,

2000, p. 220).

Cette critique associant la dimension persuasive de la communication au marketing politique
peut ouvrir la voie a de nouvelles perspectives de recherche concernant 1’efficience et les

contraintes de la communication marketing appliquée a la politique (Dacheux, 2013a).

2.2. Le marketing politique : outil, extension ou modéle dominant de la
communication politique ?

Le marketing politique est trés souvent associé a la communication politique (Henneberg et
al., 2009), les deux termes pouvant méme ¢étre utilisés d’une « facon relativement
interchangeable » (Maarek, 2014, p. 81). La distinction faite entre les deux champs n’est pas
toujours claire, et peut méme étre obscurcie a cause des différentes interprétations (Henneberg et
al., 2009). En effet, selon I’angle par lequel est pris le marketing politique, il peut étre assimilé a
la communication politique ou au contraire, limité « aux aspects de la communication politique

qui s’ apparentent aux pratiques du marketing commercial » (Albouy, 1994, p. 5).

Et c’est dans ce cadre que plusieurs auteurs (Achache, 1989 ; Bongrand, 1993 ; Stenger, 2012)

ont tenté d’apporter des distinctions entre les deux. Si pour certains auteurs le marketing politique

23 La théorie des foules est I’ceuvre principale de Le Bon, publiée en 1895. Cette théorie s’inscrit dans le champ de la
psychologie sociale et met en perspective les comportements irraisonnées des individus qui se retrouvent en groupe
(Le Bon, 2013).
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constitue « la méthode globale de communication politique » (Maarek, 2014, p. 79), il constitue
pour d’autres I’un de ses outils (Bongrand, 1993 ; Wolton, 1989, 2008), voire I’un de ses mod¢les

dont il est le plus dominant (Achache, 1989).

Afin d’apporter une distinction entre les deux champs, il nous semble opportun de définir
d’abord le champ de la communication politique et de déceler ensuite 1’ancrage qui pourrait les

relier.

La communication est un champ trés vaste se situant entre autres champs, au centre des
sciences politiques (Mattelart & Mattelart, 2007). Afin de délimiter le champ de la communication
politique, considéré comme « un savoir caracterisé par l’interdisciplinarité et la diversité des
approches tenant a la transversalité des problemes posés » (Gerstlé & Piar, 2016, p. 13), il nous
semble opportun de classer les différentes visions apportées. Nous avons dans ce contexte identifié

trois principaux enjeux.

Encadré 7. Enjeux de la communication politique

(2) Enjeu relationnel et
informationnel

La communication politique

(1) Enjeu de séduction et de (3) Enjeu de mobilisation
persuasion par les médias

Premiérement, la communication politique peut étre présentée sous 1’angle des stratégies de
séduction et de persuasion déployées par les candidats, ou les partis qui les soutiennent. Elle est
définie dans ce contexte comme un procédé (Gerstlé & Piar, 2016 ; Lardellier, 1997), une boite a
outils (Gerstlé & Piar, 2016), un ensemble de techniques (Albouy, 1994 ; Gerstlé & Piar, 2016),
)2

des actions (Riutort, 2013) ou encore un ensemble de théories et de méthodes (Lindon, 1976)~" qui

servent a attirer le plus d’électeurs possible.

24 In Dosquet (2016).
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Tableau 3. Définitions de la communication politique sous I’angle des enjeux de
séduction et de persuasion

Auteurs Définitions
La communication politique et les enjeux de séduction et de persuasion

« Un ensemble de théories et de méthodes dont peuvent se servir les

organisations politiques et les pouvoirs publics, a la fois pour définir

leurs objectifs et leurs programmes et pour influencer les

comportements citoyens ».

Albouy (1994, p. |« La transposition au domaine politique des techniques jusqu’alors

147) réservees a la promotion commerciale ».

Lardellier (1997, p. «« Communication politiqu? », telle est d ’ail{ebfrs l”'expression «

85) poht_lquen_ae_nt correcte » qui englob._e le_s pro_cedes d influence des
partis politiques, mais aussi du pouvoir vis-a-vis des citoyens ».

« La communication politique « moderne » a fini par désigner

Riutort (2013, p. | /’ensemble des actions conduites par des professionnels de la

54) communication agissant pour le compte des professionnels de la

politique et & destination des gouvernés ».

« L’ensemble des techniques et procédés dont disposent les acteurs

politiques, le plus souvent les gouvernants, pour séduire, gérer et

circonvenir [’opinion ».

Gerstlé &  Piar | « La communication politique s’entend (...) comme un procédé. Elle

(2016, p. 13) s ‘apparente alors a une boite a outils autorisant tous les bricolages ».

Lindon (1976) in
Dosquet (2016, p.
446)

Gerstlé &  Piar
(2016, p. 10)

La communication et la politique, ensemble, ne produisent pas « un phénomene isolable »
mais s’entremélent en continu afin de permettre « le travail du politique dans la société ». Par sa
nature instrumentale, la communication politique est congue comme répondant a 1’enjeu de
séduction. Cette approche trés utilisée de nos jours fait de la communication politique un outil
déploy¢ par les gouvernants dans un but de séduction et de gestion de I’opinion publique, et
dissocie donc la communication définie comme « technique », de la politique, désignée comme

« manipulatrice » (Gerstlé & Piar, 2016, p. 9).

Cette conception instrumentale de la communication politique s’inscrivant dans les stratégies
de persuasion et de séduction met en relief le role joué par le marketing politique et permet ainsi

de distinguer certaines frontieres percues des deux champs.

Le marketing politique est vu dans ce contexte comme la source (d’inspiration) des outils
utilisés par la communication politique. La naissance du marketing politique est per¢ue comme
une réponse a la saturation du marché et a la nécessité de segmentation causée par un lien social

discontinu (Achache, 1989). Il permet dans ce sens de « repenser [’espace public » a travers la
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politique (Achache, 1989, p. 112) en utilisant des techniques empruntées au marketing qui

« modifie la communication politique et en redéfinit les conditions » (Achache, 1989, p. 103).

Toutefois, dans ce cadre, le role du marketing politique est souvent pergu négativement. Le
premier reproche tient de I’association entre recours systématique et massif aux techniques de
« promotion commerciale » et la naissance du marketing politique (Albouy, 1994, p. 147). Le
deuxiéme reproche concerne les conséquences de déploiement de ces techniques qui cause la
« transformation de [’espace public et de ses regles du jeu » (Gerstlé & Piar, 2016, p. 13). Le
marketing politique est ainsi mis en cause quant au fait de faire passer les campagnes électorales
«de la « réflexion stratégique » vers une publicité « bétifiante » ou esthétisante, dérisoire et

finalement peu au fait des réalités politiques » (Albouy, 1994, p. 147).

Encadré 8. Synthése de la relation entre marketing politique et communication
politique selon I’enjeu de persuasion et de séduction

La conception instrumentale de la communication politique en fait un ensemble de techniques et
de procédés utilisés dans un but de persuasion et de séduction. Le marketing politique intervient
dans ce sens comme I’ensemble de techniques influencant les techniques de communication
politique.

Le deuxieme angle sous lequel peut étre définie la communication politique se fonde sur la
nature des relations existantes entre les différents acteurs, mais aussi sur les informations qui

s’échangent entre eux permettant de fagonner le paysage politique en général.

Cet enjeu met en perspective deux ¢éléments. Le premier concerne la nature de 1I’échange entre
les différents acteurs, qui se présentent sous forme de dialogue (Delporte, 2007), de transmission
interactive (Norris, 2000)?° ou encore d’échanges par des canaux structurés ou informels (Cotteret,
1973)?. Le deuxiéme point représente les rapports de pouvoir entre ces différents acteurs qui
peuvent porter sur la légitimité de ces agents (Wolton, 1989, p. 30) ou la confiance qui s’établit

entre eux (Delporte, 2007, p. 10).

% In Gerstlé et Piar (2016, p. 11)
% Ibid.
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Tableau 4. Définitions de la communication politique sous I’angle des enjeux
relationnels et informationnels

Auteurs Definitions
La communication politique et I’enjeu relationnel et informationnel

« L’espace ou s’échangent les discours contradictoires des trois
Wolton (1989, p. | acteurs qui ont la légitimité a s exprimer publiquement sur la politique
30) et qui sont les hommes politiques, les journalistes et [’opinion publique
au travers des sondages ».

« La communication politique englobe [’étude du role de la
communication dans la vie politique au sens large en intégrant aussi
bien les médias que les sondages, le marketing politique et la publicité
avec un intérét particulier pour les périodes électorales. Cette
définition large insiste sur le processus d’échange des discours
politiques, entre un nombre de plus en plus grand d’acteurs politiques,
avec l’idée implicite que progressivement [’essentiel de la politique
moderne s organise autour de la communication politique au travers
du role des médias et des sondages ».

Wolton (1989, p.
28, 2008)

Cotteret (1973) in
Gerstlé et  Piar
(2016, p. 11)

« L’échange d’informations entre gouvernants et gouvernés par des
canaux de transmission structurés ou informels ».

« L’étude de l’espace public ou s’exercent les dynamiques de pouvoir,
Gingras (2003, p. 7) | sous toutes leurs formes, le pouvoir pouvant étre institutionnel ou
formel, matériel ou symbolique ».

« La communication politique, c’est d’abord la recherche d’'un
dialogue avec [’opinion publique, d’un échange permettant d’établir
avec elle un contrat fondé sur la confiance. C’est pourquoi les
sondages (dont neuf sur dix restent aujourd’hui confidentiels) sont
capitaux ».

Delporte (2007, p.
10)

Norris  (2000) in : : o y :
. ( ) .| « Un processus interactif concernant la transmission de [’'information
Gerstlé et  Piar

(2016, p. 11) entre les acteurs politiques, les médias d’information et le public ».

Deux conceptions de la communication politique trouvent leur place dans cet enjeu (Gerstlé
& Piar, 2016). La conception « eecuménique » présente la communication politique sous 1’angle
de I’échange d’informations, parfois « contradictoires », d’une maniere « symétrique » et qui met
les acteurs politiques, qu’ils soient gouvernants ou gouvernés sur un méme pied d’égalité. Cette
conception ne met pas en perspective les jeux de pouvoir, qu’il soit institutionnel, informel,
matériel ou symbolique et qui nécessite la communication pour défendre, régir et asseoir ce
pouvoir (Gingras, 2003). Quant a I’autre conception, qui est délibérative, elle met ’accent sur la
démocratie, son expansion et son enracinement dans « le débat collectif » et dans « [l'inclusion des
citoyens, égaux » (Gerstlé & Piar, 2016, p. 9). Dans ce cadre, Bougnoux (2006) met en perspective

I’importance que les gouvernements devraient accorder aux réalités des mondes des €lecteurs en
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avangant : « quelle commune mesure entre le monde propre d’un ministre et celui d’'un chomeur
en fin de droit ? Si le premier s avance vers le second bourré de chiffres, de constats conjoncturels
ou d’appels a la raison, quelle chance a-t-il de se faire simplement entendre ? » (Bougnoux, 2006,

p. 82).

Ce deuxieme angle de définition de la communication politique met en perspective
I’importance des sondages d’opinion, qui représentent un outil primordial du marketing politique
(Stenger, 2012). Ainsi, pris sous cet angle, le marketing politique représente un ensemble d’outils,
notamment les sondages d’opinion, déployés par la communication politique pour améliorer les

¢changes d’informations dans I’espace public (Delporte, 2007 ; Wolton, 1989, 2008).

Encadré 9. Synthése de la relation entre marketing politique et communication
politique selon les enjeux relationnels et informationnels

Pour faciliter le débat en société et améliorer la qualité des échanges entre les acteurs politiques,
la communication politique utilise des techniques pour améliorer sa compréhension des attentes
des ¢lecteurs et autres acteurs. Parmi ces techniques, les sondages d’opinion, outil principal du
marketing politique, est utilisé.

Enfin, le troisiéme angle de définition de la communication politique porte sur les médias. Ils
ont une place prépondérante dans la communication politique et représentent d’une part un outil
impératif de communication entre les hommes politiques et 1’opinion publique et d’autre part une
forte source de mobilisation. Les réles qu’on leur confére, et identifiés dans la littérature, vont
d’« influenceur » (Blumler, 2016), a « symbolique » (Gerstlé & Piar, 2016), en passant par « source
de liens » entre les différents acteurs (Riutort, 2013). Ces liens sont justement ce qui permet aux
politiciens d’atteindre le plus grand nombre d’électeurs, les médias offrant dans ce cadre des
opportunités de s’adresser au public, et ce sous différents formats, engendrant une plus grande

visibilité (Gerstlé, 1989 ; Lits, 2009).

La conception « compétitive » de la communication politique met I’accent sur « le réle central
du cognitif et du symbolique dans les processus politiques » et donne une place primordiale aux
médias (Gerstlé & Piar, 2016, p. 9). Cette composante symbolique a transformé les médias de
« simples transmetteurs de contenus » a « des intermédiaires symboliques collectifs » (Wolf, 1993,

p. 213)?, voire de « grands producteurs de récits » (Lits, 2009, p. 85) qui servent entre autres, a

27 In Lits (2009, p. 89).
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modifier I’image méme du politique. Il s’agit d’une « spectacularisation du politique » (Lits, 2009,

p. 91) voire un « versant théatral de la communication » (Legendre, 1989, p. 32).

Dans ce contexte, le marketing et la communication politique peuvent étre deux champs
complémentaires puisque le choix des médias qui touchera au mieux la cible et qui confortera le
positionnement du parti ou du candidat reléve du champ du marketing (Lees-Marshment, 2014),
alors que la maniére de s’adresser au public a travers ces médias reléve du champ de la

communication politique.

Tableau 5. Définitions de la communication politique sous I’angle de ’enjeu de
mobilisation par les médias

Auteurs Définitions
La communication politique et I’enjeu de mobilisation par les médias

Blumler (1990) in | « Une compétition pour influencer et contréler, grdce aux principaux
Gerstlé et  Piar | médias, les perceptions publiques des événements politiques majeurs
(2016, p. 12) et des enjeux ».
« La fagon dont les détenteurs du pouvoir assurent leur publicité et se
mettent en scene, les interactions existantes entre les acteurs politiques
Mercier (2001, p. et les j?r?fessionnels de la communication ‘et del ”l'nf(?rmation, {e role
357) des médias et des sondages dans la formation de I’opinion publique et
la fagon de penser l’espace public, le contenu politique des messages
d’information diffusés dans les médias et leur influence sur les
récepteurs ».

« La communication politique a pour double programme [’étude des
Mercier (2001, p. | interactions entre le systeme politique au sens large et les médias, et
357) [’étude des processus et des techniques de communication dont le
systeme politique se sert. »
« La communication politique, au sens moderne, désignant | ’ensemble
Riutort (2013, . des.p.ratiques visa’nt a établir des liens entre les professionnels de la
27) politique et leurs électeurs, en usant notamment des voies offertes par
les médias (de I’article de presse au clip, du publipostage au courrier
électronique, du débat télévisé au blog...). »

Ces différentes correspondances entre le marketing politique et la communication politique ont
été controversées (Bongrand, 1993). En effet, pendant trés longtemps, le fil conducteur de la
recherche en marketing politique a été la communication politique limitant ainsi le marketing
politique a « un ensemble de techniques purement instrumentales » (Achache, 1989, p. 110). Ceci
n’a pas offert au champ du marketing politique une perspective de définitions basées sur les

théories marketing qui se sont trouvées négligées (Butler & Collins, 1996). Toutefois, avec
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I’évolution progressive du marketing politique et sa reconnaissance en tant que champ académique

complet, la prise en compte des théories et des principes marketing a été¢ formalisée.

2.3. Le marketing politique : une conception instrumentale ?

« Dans cet environnement politique mondial, le role et la pertinence du marketing
en tant qu’influence révolutionnaire et globale du marketing politique font [’objet
d’une attention croissante de la recherche universitaire. » (Newman, 2016)2,

Définir le marketing politique d’un point de vue marketing revient a comprendre les concepts
et théories marketing qui sont utilisés en politique. Différentes conceptions ont été proposées dans
ce sens (O’Shaughnessy, 1990 ; Scammell, 1999, 2014). On parle de marketing de la
communication politique qui suppose l’utilisation d’outils marketing pour promouvoir les
candidats ou les partis (Albouy, 1994 ; Dosquet, 2017 ; Stenger, 2012), mais aussi de ’application
du marketing en politique (Newman, 2002 ; O’Cass, 1996 ; Stenger, 2012) ou enfin d’un mariage
entre le marketing, les sciences politiques (Lees-Marshment, 2001a) et la communication

(Scammell, 1999).

Ayant déja présenté les conceptions du marketing politique en relation avec la communication
politique, nous présentons dans cette partie I’angle marketing du marketing politique mais aussi

les différents champs du marketing qui sont associés au marketing politique.

Le déploiement du marketing dans la politique a été trés souvent critiqué et accusé de la
détérioration du débat politique (Dacheux, 2016a ; Stenger, 2012). Dans ce sens, le marketing
politique a été limité dans sa définition a I’utilisation de techniques marketing telles que les
sondages d’opinion, délaissant ainsi la conception philosophique du marketing et provoquant une
distinction floue entre marketing politique, technique marketing et orientation marché (Stromback,
2007). Ceci a poussé certains chercheurs a proposer une théorie du marketing politique (Henneberg
& O’shaughnessy, 2007 ; Scammell, 1999). Celle-ci a trouvé essence dans les travaux de Kotler
qui a proposé deés les années 1970 (Kotler, 1972, 1975) un début de réflexion concernant

I’application du marketing dans un contexte non commercial.

D’une maniere générale, le principal défi du concept marketing est le fait d’identifier les

besoins des consommateurs et de tenter d’y répondre. Sur un plan commercial, le concept

28 In Simons & Rushchin (2021, p. 2), traduction personnelle.
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marketing se base sur le fait que les entreprises seront orientées clients et auront pour objectif de
réaliser des profits (O’Cass, 1996). Ainsi, le c6té philosophique attribué au concept marketing est
que la justification économique et sociale de 1’existence des organisations est la satisfaction des
clients (O’Cass, 1996). Lorsque cette conception du concept marketing est transposée au champ
du politique, elle suppose que le parti politique ou le candidat est en mesure de s’adapter aux
besoins de 1’¢lecteur mais aussi de les satisfaire (Newman & Sheth, 1987 ; O’Cass, 1996). Ceci
passe par un processus d’échange de valeurs qu’elles soient commerciales ou sociales (Kotler,
1972). Dans un cadre de marketing politique, la relation qui existe entre le candidat et I’¢électeur,
émane justement de 1’échange qui existe dans le cadre du marketing. Dans le champ du politique,
cet échange suppose que quand 1’électeur vote pour un candidat, il s’engage par ce vote en donnant
le support nécessaire au candidat mais en méme temps, il attend de lui un meilleur gouvernement
s’il est €lu (O’Cass, 1996). Ainsi, le concept marketing peut étre défini comme une prescription
managgériale relative a la réalisation, plus efficace que les concurrents, des objectifs par une entité,
ce qui nécessite une connaissance intensive des partenaires, de leurs besoins, ainsi que des cotts

relatifs a leur satisfaction (Foster, 2018 ; O’Cass, 1996).

Dans une perspective marketing, le marketing politique a été depuis son apparition associé
a différents champs du marketing. Les plus répandus sont notamment le marketing commercial ou
marchand (Stenger, 2012) mais aussi le marketing électoral, le marketing gouvernemental, le
marketing social ou d’intérét public. Nous présentons dans ce qui suit les différentes définitions

relevées dans la littérature a la lumiére des associations qui en sont faites.

2.3.1. De lintérét du changement comportemental : le marketing politique releve-t-il du
marketing social ?
Le marketing politique a été comparé au marketing social (Bongrand, 1993 ; Floris, 2001 ;

Floris & Ledun, 2005) ou d’intérét public (Bongrand, 1993).

Le marketing social revét une dimension symbolique qui s’intéresse beaucoup plus au rapport
entre I’offre et la demande qu’a I’offre toute seule (Floris, 2001, p. 5) et qui a pour caractéristique
fondamentale « la recherche constante d’une adéquation entre les représentations sociales
concretes de différents publics et la légitimité des idées produites par les détenteurs de tout pouvoir
institutionnel » (Floris, 2001, p. 10).
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Par ailleurs, ’objectif du marketing social n’est pas de promouvoir des idées mais plutot
d’influencer et de changer les comportements (Andreasen, 2002). Dans le cadre de la politique, les
candidats vont présenter des informations qui auront pour but un changement de comportement et
le maintien du support des électeurs, en ayant une compréhension suffisante des valeurs attribuées
par les électeurs aux facteurs ou criteres de sélection au moment du vote (Newman & Sheth, 1987
; O’Cass, 1996). Ceci suppose donc que les candidats vont utiliser le marketing pour déterminer
ces facteurs et les déployer ensuite dans leurs discours afin de réaliser ce changement au niveau

des comportements.

Dans ce contexte, le marketing politique, présenté comme un « marketing de profit
collectif » inspirée de 1I’expression américaine non-profit marketing reléve donc d’un « marketing
d’opinion publique orienté vers le bien commun » (Bongrand, 1993, p. 16). I1 est censé mettre en
avant, a travers les informations portées et apportées par les candidats, des valeurs permettant aux
citoyens de disposer d’un choix éclairé, dans un cadre démocratique (Bongrand, 1993). La
méthodologie déployée dans le marketing social et le marketing politique, telle que proposée par
Bongrand (1993) est ainsi la méme et se base sur trois éléments ; un diagnostic de données
collectées aupres des citoyens, puis d’une stratégie permettant « de définir un axe général de
communication d’ou découlent plusieurs themes selon la multiplicité des cibles a atteindre » et
enfin, des moyens adaptés aux cibles et aux messages comprenant « la publicité, les relations

presse et 'information » (Bongrand, 1993, p. 17).

Toutefois, cette conception idéalisée du marketing politique inspirée du marketing social
peut avoir des conséquences néfastes sur le terrain puisque 1’objectif de changement de
comportement des citoyens peut ne pas €tre bénéfique pour la société. Dans ce cadre, le marketing
social critique « qui consiste a analyser l'impact du marketing des entreprises (alcool, tabac,
agroalimentaire, etc.) sur les représentations et comportements des individus, a en informer les
acteurs de la santé publique puis a proposer des actions de « démarketing » ou de « contre-
marketing » efficaces pour contrer les efforts commerciaux des firmes » (Gallopel-Morvan, 2014,
p. 38) peut servir d’inspiration pour contrer les effets négatifs du marketing politique en proposant
des campagnes d’éducation civique visant a déceler les effets de la propagande ou du marketing

politique « négatif ».
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2.3.2. Marketing politique et marketing électoral : de la temporalité des actions

Le marketing politique a été aussi confondu ou associé¢ au marketing électoral (Bongrand,

1993 ; Dacheux, 2012 ; Stenger, 2012) et au marketing du secteur public (Butler et al., 2007).

Contrairement au marketing politique qui s’effectue sur le long terme (Bongrand, 1993), le
marketing ¢électoral est limité dans le temps (Dacheux, 2012 ; Stenger, 2012). Il constitue « une
méthode d’analyse et d’influence de [’électorat » en faisant appel aux sondages d’opinion
(Dacheux, 2012, p. 12) ou en veillant & « maximiser [’emploi des ressources imparties en
recueillant un maximum de suffrages et/ou améliorer certains indicateurs de performance »
(Stenger, 2012, p. 20).

Ainsi, le marketing politique ne peut étre limité a la seule campagne ¢€lectorale puisqu’il
suppose une application du marketing a toute I’activité du parti politique qui comprend leurs
comportements et leur organisation sur I’ensemble du cycle électoral (Lees-Marshment, 2001a).
Cette conception du marketing politique témoigne de sa capacité a influer — positivement ou

négativement — sur le public d’une maniere durable et continue.

2.3.3. Du marketing au marketing politique : une assimilation entre le marchand et le
politique ?

“Voters choose parties as consumer choose products”
(Lilleker & Lees-Marshment, 2005, p. 1)

Relier le marketing politique au marketing marchand, commercial ou de biens et services a
suscité différents débats dans la littérature. Si pour certains il s’agit de questionner si ce sont
vraiment les techniques du marketing marchand qui sont utilisées en politique (Lilleker & Lees-
Marshment, 2005), pour d’autres, qui assument de fait [’utilisation de ces techniques

commerciales, il s’agit de débattre de leur efficacité (O’Cass, 1996 ; Shama, 1975).

Si I’on prend en considération la premic¢re campagne électorale télévisée, réalisée pour le
compte de Eisenhower, le publicitaire T.R. Reeves de 1’agence Ted Bates avait déployé des
techniques utilisées en marketing commercial comme le « unique selling proposition » (Albouy,
1994, p. 155), a savoir une seule proposition par message publicitaire. Le publicitaire était
convaincu de la similitude entre un acheteur et un électeur, qui aprés 1’hésitation - au magasin ou

en isoloir-, finira par choisir « la marque dont on lui a le plus rebattu les oreilles » (Albouy, 1994,
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p. 155 ; Moniere, 1998, p. 17). Par ailleurs, le marketing des services peut aussi servir de base pour

le marketing politique en faisant référence a 1’image, la réputation (Scammell, 1999).

User de ces techniques dans les campagnes électorales a été souvent critiqué du fait « de
faire vendre un président comme une savonnette et de fausser le combat démocratique » (Albouy,
1994, p. 6), voire révolutionner la nature-méme de la démocratie (O’Shaughnessy, 1990). Pourtant,
plusieurs auteurs affirment que ce sont effectivement des techniques empruntées au marketing
commercial qui sont déployées dans les campagnes électorales (Fougére, 2017 ; Lees-Marshment
et al., 2009). En comparant les candidats & des produits commerciaux (O’Cass, 1996), a des
services qui ne peuvent étre détachés de la personne qui les dispense (Kotler, 1975), ou a une
marque (Burgess et al., 2020), le marketing politique se retrouve fortement assimilé au marketing
commercial, d’abord en suivant la méme démarche (Fougére, 2017), ensuite en partageant
différents concepts et outils (Fougere, 2017 ; O’Cass, 1996 ; Shama, 1975), et enfin en ayant des

campagnes électorales trés proches des campagnes marketing (Kotler, 1975).

« ... Ce aquoi certains publicitaires rétorquent que le marketing politique ne serait tout au

plus, lui-méme, qu 'un simple sous-produit de la publicité » (Albouy, 1994, p. 147).

Cependant, certains auteurs ne partagent pas cette réflexion (Bongrand, 1993 ; Maarek,
2014). En effet, « les emprunts au marketing commercial pour élaborer ce que [’on a intitulé « le
marketing politique » sont, par définition, viciés » puisque « I’objet d’application est de nature
fondamentalement différente » (Maarek, 2014, p. 76). Par ailleurs, le marketing politique est
différent du marketing commercial, entre autres par le fait que les candidats doivent toucher tout
le peuple et ne peuvent se limiter a quelques cibles, que le politicien n’est pas un produit car un
acheteur peut ne pas I’acheter, et qu'un €lecteur devra subir un candidat €lu méme s’il n’a pas voté

pour lui (Bongrand, 1993).

Ainsi, cette conception du marketing politique basée sur une approche commerciale peut
étre nuancée. Il s’agit d’« adapter la philosophie, les principes, les concepts et les techniques du

marketing commercial pour les appliquer au monde politique » (Foster, 2018, p. 27).

En effet, en considérant le marketing comme une sorte d’interface entre le candidat et ses
¢lecteurs (O’Cass, 1996), nous pouvons user des théories et des techniques marketing déployées
dans un cadre commercial tout en prenant en considération les différences portant sur la nature de

I’offre. Ainsi, nous pouvons recourir aux théories du marketing stratégique et tactique (Lees-
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Marshment, 2014 ; Scammell, 1999), portant entre autres sur les orientations et la démarche
marketing sans perdre de vue la nature méme de [’exercice politique dans un contexte
démocratique. En effet, si pour une entreprise commerciale la finalité¢ de gain doit obligatoirement
passer par une satisfaction imminente des besoins des consommateurs, dans le champ politique
elle est tout autre. La notion de satisfaction ne peut étre réalisée qu’a postériori et sans aucune
garantie. Les politiques vont utiliser des techniques marketing afin de connaitre et de comprendre
les besoins et les attentes des électeurs. Une fois ces informations déterminées et comprises, les
politiques vont les utiliser dans leurs discours et leurs communications afin de bien cibler et
d’attirer les segments qui les intéressent. Pour I’homme politique, il s’agit d’abord de gagner, puis
de réaliser ou pas les promesses faites aux €lecteurs, qui n’auront a ce moment-Ia, pas de mot a
dire, sauf ne pas réélire dans les 5 ans, ou carrément devenir indifférent a la politique et ne plus

voter.
Conclusion de la section 1

Ces différentes conceptions et définitions du marketing politique apportées dans la littérature
témoignent de I’'importance et de la globalité¢ du champ du marketing politique mais aussi de sa

complexité.

Dans le cadre de cette these, nous considérons le marketing politique comme un champ
académique et professionnel aux multiples frontieres. Il a tiré ses origines de la propagande et des
relations publiques. Par ailleurs, il use du champ du marketing en politique et ne peut donc étre
limité a la communication politique (Lees-Marshment, 2001a). Sa forte relation au marketing peut
étre justifiée par le fait qu’il existe différentes conceptions du marketing qui peuvent étre associées
au champ du politique (Kotler, 1972 ; Kotler & Levy, 1971 ; O’Cass, 1996). Ensuite, le marketing
permet de répondre aux besoins des organisations a but lucratif mais aussi a celles a but non lucratif
(O’Cass, 1996). Enfin, « le marketing étend partout sa sphere d’influence car il profite des
nouvelles technologies et aussi des neurosciences avec le neuromarketing. » (Fougere, 2017, p.
65) et permet d’avoir une méthode plus efficace et plus effective pour concevoir et mettre en ceuvre

une campagne (O’Cass, 1996).

Le marketing en son terme générique peut donc étre appliqué a différents domaines. On peut

user de techniques empruntées au marketing commercial mais aussi au marketing social. Le

o1



Chapitre 1 - Vers une compréhension du champ du marketing politique et de ses pratiques

modele marketing a trouvé sa place grace a la saturation du marché et a la nécessité de

segmentation causée par un lien social discontinu (Achache, 1989).

Ainsi, les partis politiques et les candidats, a travers leurs conseillers et spin doctors, utilisent
les techniques marketing pour « se vendre » et vendre leurs politiques mais utilisent aussi le
marketing pour décider de ce qu’ils offriront au public, quelles politiques adopter, quels leaders
choisir pour représenter le mieux ces politiques et comment communiquer le mieux dessus (Lees-

Marshment et al., 2009).

Le marketing politique peut étre défini comme un champ jeune et en construction. Ce qui
rejoint la conception d’un champ selon Bourdieu. Un champ n’est jamais figé, il évolue. Ses
frontiéres, ses outils, ses pratiques et ses acteurs sont constamment questionnés d’ou I’importance
pour ses agents d’asseoir leur 1égitimité. A titre d’illustration, le marketing politique a fait profiter

d’autres champs de ses outils, comme le précise Stenger (2012, p. 24) :

« (...) bon nombre de techniques, d’outils et de théories employés en marketing
proviennent en réalité du marketing politique et de la communication politique, ou
ont été élaborés conjointement. On notera également qu’il s’agit a la fois des
racines pour les SIC et pour le marketing donc les sciences de gestion ».

Dans la figure ci-aprés, nous reprenons les différents éléments composant le champ du

marketing politique.
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Figure 2. Présentation du champ du marketing politique
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Section 2. La démarche du marketing politique : les stratégies comme
pratique — strategy as practice®

Ce qui relie les ¢lecteurs aux candidats et motive ainsi leur appréciation, leur adhésion, mais
qui peut aussi augmenter leur désaffection, c¢’est principalement les campagnes électorales. Celles-
ci se pergoivent a travers les apparitions médiatiques, les discours, le storytelling, la narrative, les
messages, les projets portés, etc., et peuvent étre soit temporaires et spécifiques a des élections
données, soit permanentes. Ces campagnes représentent le résultat d’'une démarche globale qui
nécessite la mise en place d’une stratégie (Maarek, 2014). Quelle que soit sa finalité, cette stratégie
porte en général sur une veille de marché, puis la définition du triptyque segmentation-ciblage-
positionnement, avant d’entamer la phase d’opérationnalisation, celle de la mise en place d’un plan
d’action qui répond au mieux aux exigences de la stratégie mais aussi des différents éléments qui

surviennent pendant la campagne.

Ainsi, nous présentons dans cette section la démarche du marketing politique a travers

I’articulation entre stratégies et opérationnalisation.

1. Panorama des conceptions stratégiques en marketing politique
“The problem of getting elected is essentially a marketing one” (Reid, 1988).

Faisant partie d’'une démarche globale (Maarek, 2014 ; Nielsen, 2012), le marketing politique
ne se limite pas a une dimension tactique mais se base aussi sur des stratégies. Plusieurs chercheurs
en marketing politique se sont intéressés a I’étude des stratégies (Albouy, 1994 ; Butler et al., 2007
; Conley & Lees-Marshment, 2019 ; Giasson et al., 2012 ; Maarek, 2014 ; Nielsen, 2012). Une
édition spéciale a été, entre autres, organisée dans le Journal of Political Marketing®™® pour
expliciter ces stratégies du marketing politique ainsi que leur relative analogie avec les stratégies

marketing en général (Baines & Lynch, 2005).

Les stratégies de marketing politique peuvent combiner le marketing et la politique (Maarek,

2014 ; Newman, 1994), s’inspirer du champ du marketing (Bongrand, 1993 ; Conley & Lees-

2 La strategy as practice est inspirée de article de Whittington (1996) dans lequel il a élargi le champ du management
stratégique, en s’inspirant de la théorie des champs de Bourdieu. La perspective apportée traite la stratégie comme
une pratique sociale et porte sur la fabrique de la stratégie (Strategizing) et ses acteurs (Strategists).

30 Lien vers 1’édition spéciale https://www.tandfonline.com/toc/wplm?20/4/2-3
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Marshment, 2019 ; Stenger, 2012), ou encore de celui de la stratégie des entreprises (Baines &

Lynch, 2005).

Dans une premiére conception, une stratégie de marketing politique va déployer des outils et
des démarches empruntés au marketing dont principalement le triptyque segmentation-ciblage-
positionnement qui se base sur des études de marché, une connaissance du terrain, etc. (Baines &
Lynch, 2005 ; Bongrand, 1993 ; Conley & Lees-Marshment, 2019 ; Lees-Marshment, 2001b ;
Maarek, 2014 ; Stenger, 2012).

Elle peut étre aussi le résultat de la combinaison d’une stratégie politique et d’une stratégie
marketing. L’une des possibilités, est que cette stratégie débouche sur un plan basé sur les 4P de
« marketing politique » a savoir, les product, push marketing, pull marketing, polling, qui sera

suivi par le candidat dans I’objectif de gagner des élections (Newman, 1994, p. 104).

A partir de ces deux conceptions, les stratégies de marketing politique peuvent étre définies
comme « la maniére avec laquelle les partis, les candidats et les gouvernements pensent et
planifient pour atteindre leurs objectifs. Les spécialistes du marketing politique s 'engagent de plus
en plus dans des approches de plus en plus sophistiquées et basées sur les données qui permettent
d’élaborer des stratégies de ciblage trés raffinées » (Conley & Lees-Marshment, 2019, p.
Résumé)3L,

Prenons I’exemple du publicitaire et conseil politique Michel Bongrand, il affirme avoir
congu les campagnes ¢€lectorales de la méme maniere que les campagnes pour des industriels en

se basant sur des outils marketing qui permettent « de s 'informer pour prendre les meilleures

décisions » (Stenger, 2012, p. 61).

Ces conceptions de stratégies mettent en perspective les processus suivis ou les outils utilisés
mais ne tiennent pas compte des enjeux politiques ou des contextes dans lesquels les campagnes

sont réalisées.

Toutefois, une stratégie de marketing politique ne peut étre dissociée des enjeux politiques
sous-jacents a I’activit¢ méme des politiciens. En effet, contrairement au monde commercial ou
industriel, I’activité politique s’inscrit dans une approche démocratique prenant en considération

les citoyens. Elle concerne des enjeux de la vie quotidienne tels que la sécurité, la santé, ou

31 Traduction personnelle.
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I’éducation. Ainsi, une campagne €lectorale qui a pour finalité d’¢élire la personne qui prendra en
charge la gestion des affaires politiques et publiques du pays ou la génération de lois, ne peut étre

congue sans prendre en compte ces différents enjeux.

C’est dans ce contexte que Baines et Lynch (2005) ont proposé une vision alternative inspirée
du champ de la stratégie d’entreprise et du management et qui se base principalement sur la

distinction entre les trois dimensions interreliées : contexte, contenu et processus.

Dans cette conception, les stratégies de marketing politique sont axées sur l’atteinte des
objectifs et sont définies comme 1’identification d’un objectif porté par un parti politique (Baines
& Lynch, 2005) ou toute autre entité politique (Nielsen, 2012) et des actions ou processus qui

permettent d’atteindre ce dit objectif (Baines & Lynch, 2005 ; Nielsen, 2012).

Il s’agit donc, a partir des objectifs du parti politique, de considérer en méme temps la
compréhension du contexte dans lequel la campagne va étre réalisée, le contenu sous forme de
plan de la campagne qui sera présentée aux ¢électeurs et enfin, du processus global qui sera suivi.
Ces trois €éléments servent de base aux travaux de Baines et Lynch (2005) pour distinguer les

stratégies marketing des stratégies de marketing politique.

En effet, le « contexte » représente les circonstances qui animent les décisions stratégiques et
dessinent leurs contours et qui vont étre différentes d’un pays a un autre a cause de tout ce qui
entoure les élections en termes de lois, de couverture médiatique, de paysage politique, etc. propres
a chaque pays (Baines & Lynch, 2005). Ces contextes peuvent aussi concerner un type d’élections
donné (les enjeux d’une élection présidentielle ne sont pas les mémes que pour des élections
municipales), une échéance électorale particuliére qui nécessite d’adapter les stratégies au contexte
(le Penelope Gate lors de 1’¢élection présidentielle de 2017, 1a guerre en Ukraine lors des élections

de 2022), etc.

Ainsi, la différence avec le marketing commercial tient dans le fait que le marketing politique,
a travers le «contenu» de ses campagnes de persuasion, s’adresse aux citoyens et ses
conséquences sont plus impactantes socialement que les produits marchands « Parce que les
produits et services de marketing politique ont un impact considérable sur la société et affectent

la vie et ’avenir des gens. » (Baines & Lynch, 2005, p. 2)%.

32 Traduction personnelle.
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Le « processus » quant a lui concerne les différentes étapes suivies pour le développement de
la stratégie au fil du temps ainsi que toutes les décisions managériales qui ont été prises en prenant

en considération le « contenu » et le « contexte » (Baines & Lynch, 2005).

Figure 3. Articulation d’une stratégie de marketing politique

Processus: les étapes suivies pour le développement de la

stratégie

Contexte: les circonstances Contenu: le plan

dans lesquelles ont lieu les

campagnes électorales de campagne

Source : Adapté de Bains et Lynch (2005)

Ces trois ¢éléments mettent en perspective 1’unicité des stratégies en marketing politique
puisque chacune va dépendre d’un contexte particulier qui ne laisse pas beaucoup de place a la
standardisation comme cela peut étre le cas en marketing marchand. Par ailleurs, ces stratégies se
doivent d’étre flexibles en adaptant le contenu et les processus décisionnels étant donné le temps

accordé pour les campagnes électorales (Baines & Lynch, 2005).

Tableau 6. Synthése des définitions de “Stratégies de marketing politique”

Définition
Conley et | « La stratégie de marketing politique concerne | Acteurs : partis politiques,
Lees- la maniere dont les partis, les candidats et les | candidats et gouvernements

Marshment | gouvernements réfléchissent et planifient pour | Objectifs : non spécifiés mais
(2019, p. | atteindre leurs objectifs. »  (Traduction | ils peuvent étre nombreux, ne
Résumé) personnelle). se limite donc pas au fait de
gagner des élections

Processus : la stratégie c’est la
maniére avec laquelle ces
acteurs pensent et planifient
pour atteindre leurs objectifs
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Nielsen « La stratégie de marketing politiqgue est | Acteurs : entité politique
(2012, p. | l'identification de I'objectif d 'une entité politique | Objectif : Non speécifié
294) et du schéma par lequel cet objectif sera atteint » | Processus : la  stratégie
(traduction personnelle). comprend I’identification de
I’objectif de 1’entité politique et
le schéma qui permettra
d’atteindre cet objectif
Baines et |La stratégie de marketing politique est | Acteurs : un parti politique
Lynch « ['identification de l’objectif d 'un parti politique | Objectif : Non spécifié
(2005, p. 2) | et des actions pour atteindre cet objectif» | Processus : la stratégie consiste
(traduction personnelle). en I’identification de I’objectif
du parti politigue et de
I’ensemble des actions qui
permettront de I’atteindre
Newman « La stratégie en marketing politique est la | Acteurs : le candidat
(1994, p. | combinaison entre la stratégie politique et la | Objectifs : Gagner les élections
11) stratégie marketing. La stratégie politique | Processus : Identifier le
concerne le positionnement du candidat qui sera | positionnement  souhaité  du
renforcé par la stratégie marketing qui se | candidat et le renforcer par une
compose des 4P a savoir «product, push | stratégie marketing basée sur les
marketing, pull marketing, and polling » qui | 4P.
permettra de gagner les élections » (traduction
personnelle).
Braun « La stratégie globale de marketing politique est | Acteurs : le candidat
(2011) [’ensemble des décisions prises ou a prendre dans | Objectif : la victoire : réussir
le cadre d’une campagne et qui se structurent | des élections
dans un plan stratégique qui méne vers la victoire | Processus : 1’élaboration d’un
du candidat » (traduction personnelle). plan stratégique qui cadre une
campagne électorale.

Ces différentes conceptions des stratégies du marketing politique, malgré leurs perspectives
diversifiées, se structurent principalement autour d’un acteur principal, d’une finalit¢ et d’un
processus ou schéma a suivre qui nécessite entre autres un accent sur le marché et ce dans un

contexte propre a chaque campagne.

L’acteur principal peut représenter selon les définitions un candidat (Newman, 1994), un parti
politique (Baines & Lynch, 2005), une nation (Conley & Lees-Marshment, 2019) ou toute entité

politique pouvant étre concernée par une stratégie de marketing politique (Nielsen, 2012).

La « finalité » quant a elle, concerne 1’objectif ultime a atteindre a travers une stratégie de
marketing politique qui peut étre un objectif de protestation ou de contre-pouvoir tel que suivi par
Jean-Marie Le Pen ou d’atteindre le pouvoir comme celui suivi par Marine Le Pen (Perrineau,

2014), d’amélioration de I’image du candidat (Newman, 1994), de gagner des ¢élections (Braun,
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2011), de changer les perceptions ou de faire adhérer les ¢électeurs aux idées du parti sur le long

terme, etc. Ces objectifs peuvent donc €tre a court, a moyen ou a long terme.

Quant au processus, il représente 1’ensemble des actions entreprises par ’entité politique pour
atteindre sa finalité. Il peut représenter des esquisses et des bribes d’idées ou un plan sur le long

terme tourné vers le marché politique (Nielsen, 2012).

Tableau 7. anthése des concepts définissant la stratégie de marketing politique

Concepts Définitions et auteurs

Acteurs Candidats (Braun, 2011 ; Conley & Lees-Marshment, 2019 ; Newman, 1994)
Partis politiques (Baines & Lynch, 2005 ; Conley & Lees-Marshment, 2019)
Gouvernements (Conley & Lees-Marshment, 2019)

Obijectifs Spécifiques et a Court terme (Braun, 2011 ; Newman, 1994)
Long terme (Conley & Lees-Marshment, 2019)
Processus Identification de 1’objectif et de I’ensemble d’actions nécessaires pour

I’atteindre (Baines & Lynch, 2005 ; Nielsen, 2012)

La définition d’un plan pour atteindre les objectifs (Conley & Lees-Marshment,
2019)

L’identification du positionnement souhaité du candidat et son renforcement
par une stratégie marketing basée sur les 4P (Newman, 1994)

L’¢élaboration d’un plan stratégique qui cadre une campagne électorale (Braun,
2011)

Ces différentes conceptions des stratégies politiques telles que présentées dans la littérature
demeurent fortement liées a 1’opérationnalisation de la campagne. En effet, ces définitions ne
renseignent pas a elles seules la maniere avec laquelle les partis politiques, les candidats ou leurs
conseils appréhendent le marché politique. Ainsi, nous verrons dans ce qui suit, comment se
matérialise le processus permettant de définir une stratégie de marketing politique ainsi que les

différentes étapes qui le composent.

Encadré 10. Synthese des définitions de “stratégies de marketing politique”

Les stratégies de marketing politique peuvent étre inspirées des stratégies de marketing marchand,
des stratégies d’entreprises ou représenter une combinaison entre une stratégie politique et une
stratégie marketing. Ces stratégies, qui débouchent sur une ou des campagnes, se définissent
généralement autour d’une entité politique qui cherche a atteindre un ou des objectifs ayant une
portée a court ou a long terme, et ce en suivant un processus qui dépend du contexte de la campagne
a organiser.
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2. Des stratégies aux pratiques en marketing politique

Une démarche marketing est importante méme pour des organisations a but non lucratif
(Birambeau & Rieunier, 2013), tels que les partis politiques. Dans le cadre du marketing politique,
cette démarche comprend différentes étapes®® structurées autour de deux phases principales. La
premiére concerne la mise en place des « fondations » de la stratégie a travers « la détermination
de l'axe de la campagne et ’analyse du terrain ». La seconde porte sur la définition des objectifs
« les cibles, l'image, et les themes des campagnes » (Maarek, 2014, p. 87). L’ordre des différentes
étapes peut varier d'une campagne a une autre et leur réalisation peut étre temporaire ou constante,

telle que la veille de marché qui doit étre effectuée en continu (Braun, 2011).

Par ailleurs, I’évolution du personnel politique, comme les consultants, les spin doctors ou les
communicants a permis de développer la démarche. En effet, le glissement des consultants et autres
experts en communication du monde marchand au monde politique, exporte au monde politique
I’arsenal d’outils et de techniques autrefois utilisés en marketing. On n’est plus dans une

perspective d’idéologie mais d’acces au marché (Le Texier, 2022).

Cet acces au marché ne peut étre réalisé qu’en comprenant les enjeux qui le structurent (Baines
et al., 2002). En effet, la concurrence entre les différents partis politiques aupres de certains
segments du marché électoral, les élections a scrutins serrés et la désaffection des électeurs font
que les campagnes de marketing politique adoptent de plus en plus une orientation marché
(Turcotte & Lees-Marshment, 2019) qui a montré ses preuves sur la performance des partis

politiques (Giasson et al., 2012).

A titre d’exemples, en France, la concurrence entre la droite et la gauche a poussé la gauche
a visibiliser et ce faisant donner la voix a I’extréme droite quand Mitterrand avait incité les médias
a inviter Jean-Marie Le Pen a participer pour la premicre fois a des émissions télévisées. Ceci
permettait a la gauche de diminuer les parts du marché €électoral de la droite au profit de I’extréme
droite. Ou encore quand la droite, a travers son candidat Sarkozy, a commencé a attirer les électeurs

de I’extréme droite dans le but de gagner des élections (Perrineau, 2014).

33 Les principales étapes de la démarche marketing proposées par Maarek (2014, p.86) sont présentées plus tard dans
cette section.
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2.1.  Veille de marché et orientations des partis politiques

L’orientation marché est celle qui a été la plus étudiée dans la littérature (Turcotte, 2021) en
comparaison aux orientations « Produit » (Butler & Collins, 1994 ; Lees-Marshment, 2001b;

Lilleker & Lees-Marshment, 2005), ou « Ventes » (Lees-Marshment, 2001Db).

Dans la littérature anglosaxonne, elle peut étre utilisée comme « concept utilisé par les partis
politiques » et répond au nom de Political market orientation (PMO) (O’Shaughnessy et al., 2012)
ou comme « catégorie de partis politiques » et répond au nom de market oriented party (MOP)
(Lees-Marshment, 2001b). Mais dans le fond, ces deux concepts renvoient au méme type

d’orientation.

Diftérents chercheurs en marketing politique se basent dans ce contexte sur les définitions
de « I’orientation marché » de Kohli et Jaworski (1990) issues du marketing marchand (Giasson
et al.,, 2012 ; Ormrod, 2005 ; Turcotte, 2021) et qui stipule : « L’orientation marché est la
geénération d’informations de marché a l’échelle de I’organisation concernant les besoins actuels
et futurs, la diffusion de ces informations entre les départements et la réactivité a l’échelle de

["organisation » (Kohli & Jaworski, 1990, p. 6).

Ayant fait ses preuves dans le monde commercial, a travers 1’effet positif substantiel
démontré d’une orientation marché sur la rentabilité des entreprises (Narver & Slater, 1990), cette
orientation marché a pu ensuite évoluer dans le contexte politique (Turcotte, 2021) notamment a
travers les recherches de Lees-Marshment (2001b), O’cass (1996), Scammel (1999), Ormrod &
Henneberg (2010), O’Shaughnessy et al. (2012), qui continuent a tester I’impact de cette
orientation sur les comportements ¢€lectoraux et a élargir sa compréhension a travers sa
comparaison ou sa complémentarité avec d’autres orientations, telles que 1’orientation partenaires

politiques (Political stakeholder orientation) (Ormrod, 2020).

L’orientation-marché a d’abord été définie par Lees-Marshment (2001b) comme une
orientation qui pousse le parti politique qui la déploie a concevoir sa campagne dans le seul but de
satisfaire les électeurs. La démarche consiste en 1’utilisation d’une veille de marché pour identifier
les demandes des électeurs afin de concevoir une offre politique qui puisse y répondre. Les partis
qui suivent cette orientation ne cherchent pas a modifier les besoins ¢€lectoraux de la cible mais
plutot a lui proposer un produit qu’ils sont capables de mettre en ceuvre et qui puisse satisfaire les

¢lecteurs afin d’assurer un soutien électoral a long terme. Cette orientation suit une approche
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horizontale qui se base sur des ajustements entre ce que les €lecteurs désirent avoir et ce que le

parti politique est capable de proposer et de mettre en ceuvre.

A titre d’exemple, Le Texier (2022) présente différentes étapes qui peuvent étre suivies par un
politicien pour faire accepter son projet, tout en s’ajustant aux attentes du public cible. Il s’agit
pour une premiere €tape d’élaborer une politique, comme étendre le budget militaire. La deuxiéme
¢tape consiste a examiner le degré d’acceptabilité¢ ou de refus de cette politique a travers des
sondages d’opinion. Une autre phase de sondage permettrait de voir comment cette politique
devrait étre présentée au public. Enfin, une derni¢re phase de sondage permettrait de voir si cette

communication a été efficace ou pas.

Cette démarche qui se base principalement sur les sondages témoigne de I’importance des
veilles de marché et du recours aux études approfondies pour bien « vendre » les projets et les
politiques portés par les acteurs politiques, tels que les analyses psychographiques. Toutefois,

certains politiciens semblent ne pas y recourir, ou du moins pas d’une manicre efficace.

Ainsi, I’orientation-marché est présentée comme une approche a long terme cherchant a
augmenter la satisfaction des électeurs ainsi que la valeur percue du parti en mettant I’accent sur
la relation avec les partenaires internes et externes (Giasson et al., 2012). En effet, la prise en
compte des différents agents du champ politique, comme les €lecteurs, les membres du parti, les
partis adverses et les parties prenantes externes a 1’organisation (Ormrod, 2005) permet d’avoir
une vue d’ensemble sur le marché électoral et de mettre en place une campagne permanente

(Ormrod, 2020) qui n’est pas limitée aux périodes de campagnes électorales.

A titre d’illustration, le parti politique francais « Front National » (FN) était considéré en 2002
comme un parti orienté produit en adoptant une stratégie de réaffirmation. En 2017, il est orienté
vente (conquétes d’électeurs) et déploie une stratégie de dédiabolisation. Enfin, en 2018, il suit
une orientation marché et opte pour une stratégie de refondation (Grondin, 2019) en devenant le

Rassemblement National (RN).

Ainsi, avec la complexité du marché électoral qui impose aux partis politiques et aux candidats
de porter en continu une attention aux enjeux du marché électoral, une orientation marché basée

principalement sur une veille semble €tre pertinente.
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Toutefois, cette orientation marché fait prendre le risque aux partis politiques d’une perte
d’idéologie ou des principes de base du parti si la consultation est préférée au dialogue (Giasson

et al., 2012).

Pour illustrer ces propos, le théme religieux et notamment 1’Islam ne faisait pas partie de
I’idéologie du parti de I’extréme droite frangais en se référant au discours de Jean-Marie Le Pen
donné en 1956 dans lequel il vantait I’Islam et son ouverture. Ce sont les attentats de 2001 qui ont
¢été I’occasion pour le parti de « désethniciser » I’immigration en pointant du doigt le radicalisme
et son danger pour le République sans risquer d’étre traité de raciste. Ce changement a été réalisé
dans le cadre de la transformation du parti lors du passage de sa présidence de Jean-Marie Le Pen

a Marine Le Pen (Perrineau, 2014).

Ainsi, si les partis politiques ou leurs candidats ont pour seul but celui de gagner des élections
sans tenir compte des enjeux réels auxquels font face les citoyens, un risque de rejet et de manque

de confiance (Birambeau & Rieunier, 2013), voire de crise démocratique, peut émerger.

La veille de marché doit permettre de comprendre les attentes des ¢lecteurs et de détecter les
enjeux mais sans pour autant concevoir des campagnes qui ne se basent que sur les attentes des

électeurs.

2.2. Lasegmentation et le ciblage en marketing politique

Les stratégies suivent en général un cheminement qui consiste tout d’abord en la segmentation
du marché électoral selon des criteres préétablis. La deuxiéme phase consiste dans le ciblage d’un
ou de plusieurs segments selon nos objectifs. Enfin, une fois les cibles choisies, il s’agit de
déterminer le positionnement a avoir aupres de ces cibles afin de se différencier des candidats ou

au contraire, de proposer la méme offre.

Toutefois, les phases de segmentation et de ciblage peuvent étre inversées, lorsque les
politiques vont plutdt chercher des catégories de cibles privilégiées, qui ressortent le plus souvent
lors des études du marché €lectoral, en parallele avec les thémes. Une fois ces cibles identifiées, il
s’agit ensuite de réaliser une segmentation structurelle permettant de chiffrer ces cibles privilégiées
ou bien une segmentation qualitative permettant d’adapter les messages et la communication aux

différentes catégories de cibles (Maarek, 2014).
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Ces différentes phases permettent de mettre en place la double campagne ; une campagne
marketing et une campagne politique qui représentent un modele de marketing politique pouvant
faire partie d’un unique cadre conceptuel (Newman, 1994). En effet, « La campagne marketing
represente le ceeur du modeéle puisqu’elle englobe les outils marketing utilisés pour permettre au
candidat de réussir le passage de toutes les étapes de la campagne politiqgue » (Newman, 1994, p.
11).

La segmentation du marché telle que nous la connaissons dans le marketing marchand ou
commercial « consiste a identifier des groupes distincts de clients qui réagiront de la méme fagon
a loffre de l'entreprise » (Kotler et al., 2022, p. 10). Cette division du marché en différents sous-
groupes partageant les mémes caractéristiques ou attributs selon des critéres préétablis sert a
atteindre ces groupes plus facilement a travers des moyens de communication adéquats, ou pour
leur proposer des produits et services qui leurs conviennent ou enfin des moyens ou des canaux de

distribution qui leur sont plus accessibles.

La segmentation en marketing politique n’en est pas si différente mais les enjeux le sont. 1l
s’agit d’un « processus par lequel tous les électeurs sont divisés en segments ou groupes, que le
candidat va cibler par ses messages » (Newman, 1994, p. 69) ce qui en fait un élément essentiel
de la stratégie de communication politique (Davidson & Binstock, 2012). Le recours a la
segmentation est d’autant plus important que les candidats sont orientés marché (Coletto, 2021).
Il s’agit ici de partir du marché €lectoral, de ses besoins et de ses attentes et d’offrir ensuite, dans
le cadre de la campagne électorale, des propositions de réformes et d’actions publiques sous la
forme d’un programme. Ce programme étant « unique » mais destiné a un marché électoral trés
diversifié, il est d’autant plus primordial de bien segmenter son marché pour pouvoir ensuite

développer cette offre.

Dans ce cadre, différentes recherches en marketing politique se sont intéressées au processus

et aux critéres de segmentation électorale que nous présentons dans ce qui suit.

En ce qui concerne les processus de segmentation, elle peut étre a priori ou par regroupement
dans des clusters (Bannon, 2004). La segmentation a priori suppose une connaissance profonde du
marché permettant de sélectionner des critéres ou des variables facilitant la division du marché

¢lectoral. Ces criteres sont tres souvent décidés instinctivement par les responsables de marketing
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politique en se basant sur les causes et les effets observés lors des précédentes campagnes (Bannon,

2004).

“Marketers usually do this instinctively. Some examples: older people are more
likely to vote, so the criteria chosen may be age; former mining towns
predominately vote Labour, so the criteria is geographic distribution; previous Tory
voters are more likely to vote Tory, so the criteria is prior behaviour. In other words,

the criteria are deduced prior to segmentation using knowledge of cause and
effect.” (Bannon, 2004, p. 6).

Quant au regroupement dans des clusters®, il s’agit d’utiliser des critéres pertinents induits
par la recherche sur le marché a segmenter qui définit des groupes naturellement assemblables. Ce

type de procédé reste tres difficile a mettre en place (Bannon, 2004).

En ce qui concerne les critéres de segmentation, ils peuvent étre inspirés du marketing
marchand (Bannon, 2004 ; Lees-Marshment et al., 2009), tels que les « caractéristiques
sociodemographiques (dge, revenus par exemple), psychographiques (comme la personnalité), ou
encore comportementales (habitudes d’achat, magasins fréquentés) de leurs membres. » (Kotler
etal., 2022, p. 10) ou émanant directement du monde électoral tels que la cohorte des électeurs ou
la force d’alignement du parti (Brennan & Henneberg, 2008) ou encore la segmentation par
affinités politiques (Maarek, 2014). Cette derniere suppose la division du marché électoral en
fonction du degré d’affinité des électeurs avec les candidats et/ou les partis politiques ; « acquis »
au candidat ou a ses adversaires, donc convaincus par 1’'un de ces candidats, ou bien des électeurs
« fragiles » ¢’est-a-dire ayant fait un choix mais qui peut étre modifié¢ a tout moment, et enfin, des

¢lecteurs indécis (Maarek, 2014, p. 98).

Les critéres de segmentation continuent d’évoluer permettant une segmentation plus fine des
¢lecteurs (Lees-Marshment, 2014), méme si certains partis continuent d’utiliser les critéres

classiques. A titre d’exemple :

«(...) en 2015, le Parti libéral ne s’est pas appuyé sur une segmentation sophistiquée des
eélecteurs pour orienter sa prise de décision ou sa stratégie. Au lieu de cela, il s’est
concentré sur de larges variables démographiques et régionales telles que [’dge, le sexe
ou les électeurs de banlieue, tout en segmentant les électeurs en fonction du comportement
de vote passé et futur prévu » (Coletto, 2021, p. 96)%.

34 Pour plus d’approfondissement, voir Ball (1971) sur les techniques de clustering et Everitt (1974) sur les différentes
techniques de clustering.
3 Traduction personnelle.
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Ces différentes formes de segmentation permettent aux politiques et a leurs conseillers, mais
aussi a des chercheurs en marketing politique de proposer des profils d’électeurs - que nous
présenterons dans la partie suivante - ayant des valeurs communes et des attentes par rapport a des

intéréts communs dans un méme segment (Bannon, 2004).

Ainsi, nous présentons dans le tableau qui suit, une synthése des différents critéres de
segmentation présentés dans les différentes recherches en marketing politique dont principalement
la classification faite par Bannon (2004) auxquelles nous avons ajouté les autres travaux. Nous les
avons classés en caractéristiques communes a tout type de marketing et en caractéristiques propres

au marché électoral.

Tableau 8. Synthese des critéres de segmentation en marketing politique
Uypes d? Définition Exemples de criteres ARLEHE
segmentation

Criteres communs a tout type de marketing

La base ou la validité de cette Bannon (2004)
méthode est que les personnes Gillies et al.
ayant des caractéristiques | > Emplacement et | (2021a) (pour
socio-économiques, propagation (densité) régionaux/citadin
culturelles et de style de vie | » Canaux de distribution | s)
similaires ont tendance a se | » Langue
rassembler dans le méme lieu | > Valeurs
Segmentation géographique. Par | » Comportement et
géographique conséquent, le code postal | motivation
d’un individu peut révéler des | » Culture et tradition
caractéristiques qui le | » Facteurs historiques
différencient. La | » Climat
segmentation  géographique | > La religion
est facile a définir, mesurable | » Régionaux/citadins
et I’information est facilement
accessible.
Dans la segmentation Gillies et al.
démographique, un marché (2021a)
donné est subdivisé sur la base | »~ Age Newman (1994) ;
de variables démographiques. | > Sexe Davidson et
Les préférences des | » Base socio-economique | Binstock (2012)
consommateurs et les taux | - Mode de vie Bannon (2004)
d’utilisation sont souvent | » Cycle de vie familial
associés a des variables
démographiques
Un mélange de variables (Bannon, 2004)
SELMEQIE NS géographiques et | Classification selon les

démographique démographiques est utilisé | quartiers résidentiels ou
dans la segmentation.

Segmentation
démographique
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ACORN?®* qui est une
mesure multivariée basee
sur un seul critére objectif.

Elle se concentre sur le
comportement effectif et le
mode de vie réel d’un
Segmentation individu.
SYpele[ 1o o[ [EN-IMN Elle mobilise les avantages
(Wolgglolela CinERICIM que les produits et services
apportent sur le plan
émotionnel et a I’amélioration
du style de vie.

Les valeurs communes :
» Croyances

> Attitudes

» Activités

> Intéréts

» Opinions.

(Bannon, 2004)

Segmentation propre au

marché électoral

Elle se base sur le degré
DNHONEER I No [V d’affinité  avec le  parti
politique.

» Electeurs  déterminés
« acquis »

» Electeurs fragiles de
I’Homme politique

» Electeurs indécis

» Electeurs fragiles des
autres Hommes
politiques

» Electeurs  déterminés
«acquis» aux autres
Hommes politiques

Maarek (2014)
Bongrand (1993)

\IWESEh e Prends en considération des

“étatique” éléments distinguant ceux qui
profitent de ressources de
I’Etat.

» Etudiants  dans e
systéme public

» Personnes ayant acces a
des maisons appartenant
a I’Etat ou avec 1’aide de
I’Etat

Lees-Marshment
et al. (2009)

Une fois les différents segments de marché identifiés selon les critéres qui intéressent les partis

politiques ou les candidats, ces derniers vont passer a 1’étape de ciblage.

« La sélection des cibles est ['un des problemes clés de |’élection. En fait, la cible,
c’est tout [’électorat. Mais — on ne peut pas tenir le méme langage a chacun — tous
les groupes ne sont pas intéressés par les mémes sujets » (Bongrand, 1993, p. 64).

Ne pouvant en effet s’adresser a la population entiere ou a tous les électeurs, la phase de

ciblage dans le marketing politique consiste a choisir parmi les segments identifiés dans la phase

précédente, des groupes homogenes pouvant étre intéressés par 1’offre politique du parti ou que le

parti cherche a attirer. En effet, le choix des cibles permet d’adapter 1’offre politique et d’ajuster la

% ACORN c’est “A classification of residential neighborhoods”. 1l s’agit de « 40 variables, 15 sociales et
économiques, 12 liées a l’age et au ménage et 13 liées au type de maison » (Bannon, 2004, p. 9).
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communication qui peut par exemple €tre une communication de conquéte ou de maintien

(Maarek, 2014).
Nous avons identifié dans la littérature, différentes fagons d’aborder les cibles.

Tout d’abord, il s’agit de considérer les cibles selon leurs relations et affinités avec le parti qui
peut dans ce sens chercher a « conforter [’électorat acquis », a « séduire l’électorat hésitant » ou
« faire douter [’électorat opposant » (Bongrand, 1993, p. 46) ou les trois a la fois selon la priorité

et les objectifs du parti (Maarek, 2014).

Ensuite, les cibles peuvent étre choisies selon leur degré de partenariat et/ou d’engagement
vis-a-vis du parti. Il s’agit du concept de « stakeholder » ou parties prenantes (Ormrod, 2017). Ce
concept trouve de I’importance lors de I’établissement de la stratégie, puisque les partenaires
auront un réle important que ce soit comme cibles, comme support, ou enfin, comme relais
d’opinion. Ces derniers seront ciblés selon leur capacité a représenter le parti. Dans ce cadre, il
existe des relais d’opinions « naturels » comme les journalistes ou les cercles de pensées (Maarek,
2014) et des relais moins « experts » mais disposant d’une influence reconnue aupres de certaines
communautés qui peuvent étre digitales ou encore religieuses comme le cas des églises qui
constituent a la fois des « blocs de voix » et des « canaux dans un systéeme général de diffusion des

idées » (Le Texier, 2022, p. 426).

Une troisieme fagon d’aborder les cibles est de se concentrer sur des critéres
sociodémographiques classiques tels que 1’age et le sexe. En effet, il existe différentes études qui
abordent le ciblage selon 1’age. Nous citons a cet égard, le ciblage des jeunes en Finlande
(Leppdniemi et al., 2010) ou en France par le mouvement de la France Insoumise lors de la
campagne présidentielle de 2017 (Gélix, 2020) ou encore les ciblages des seniors dans les
démocraties vieillissantes (Davidson & Binstock, 2011) telle que la France (Lambert-Pandraud et
al., 2009). Par ailleurs, d’autres recherches abordent le theme du ciblage selon le genre, tels que
les travaux de (Harmer & Wring, 2013) qui mettent en perspective les efforts déployés par les
Conservateurs britanniques pour mieux cibler les femmes ou encore les travaux de Holman et al.
(2015) réalisés aux Etats-Unis et qui défendent la thése de I'utilité des appels ciblés pour

encourager le soutien d’un groupe spécifique et principalement les femmes.
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Enfin, la quatriéme approche de ciblage, consiste en I’identification de profils suite a la phase
de segmentation et qui prend en compte différents types de critéres basés sur les styles de vie, les

tendances religieuses, ou encore socio-politiques.

Les FEtats-Unis ont été précurseurs dans le développement de ces profils grace aux
« techniques modernes d’identification » (Bongrand, 1993, p. 65) qui permettent un raffinement
des cibles. Parmi ces profils, nous pouvons citer ceux proposés par Bongrand (1993, p. 65) et ceux
identifiés au cours de la derniére campagne électorale pour 1’élection présidentielle en France par

le laboratoire d’étude de I’opinion et le média d’analyse en ligne Cluster 17%7,

Tableau 9. Exemples de profils d’électeurs

Les profils identifiés par Bongrand (1993) Les profils proposés par Cluster 17 (2022)
L’individualiste défensif Les multiculturalistes
Le néo-rustique Les socio-démocrates
Le conservateur démotivé Les progressistes
L’égoiste social Les solidaires
Le consommateur avisé Les centristes
Le débrouillard intégré Les révoltés
Le tolérant moderniste Les apolitiques
L’hédoniste tranquille Les sociaux-républicains
Le décisionnaire Les éclectiques
Les conservateurs
Les libéraux
Les réfractaires
Les Euro-sceptiques
Les sociaux-patriotes
Les anti-assistanat
Les identitaires

Toutefois, ces profils ne sont pas durables puisqu’ils dépendent de phénomenes sociaux qui

évoluent dans le temps (Maarek, 2014).

Enfin, quel que soit le type de ciblage choisi, que nous synthétisons dans le tableau ci-apres,
les partis politiques doivent étre en mesure de les faire évoluer au fur et @ mesure que la campagne
¢lectorale avance (Newman, 1994) afin de s’adapter aux nouvelles tendances et d’ajuster la

communication selon les événements de la campagne et les stratégies des concurrents.

37 Voir la présentation et les différentes définitions des profils https://cluster17.com/les-clusters/
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Tableau 10. Synthése des catégories de cibles en marketing politique

Catégories Exemples Auteurs
En fonction des relations et | Acquis au parti Maarek (2014)
affinités avec le parti Hésitants Bongrand (1993)
Acquis a la concurrence
Selon le degré de | Electeurs engagés Ormrod (2017)
partenariat ou | Autres Hommes politiques Maarek (2014)
d’engagement vis-a-vis du | Relais d’opinions : les
parti journalistes
Selon des critéres | Cibler par catégorie d’age (Gélix, 2020 ; Leppéniemi et al., 2010)
sociodémographiques » Jeunes (Davidson & Binstock, 2012 ;
communs » Seniors Lambert-Pandraud et al., 2009)
(Harmer & Wring, 2013 ; Holman et
Cibler par genre al., 2015)
En fonction de profils | En fonction des tendances socio- | Bongrand (1993)
préétablis politiques et/ou des styles de vie | Maarek (2014)
Cluster 17 (2022)

Dans le cadre de cette theése, nous nous intéressons au ciblage des minorités culturelles, qui
prend de plus en plus de I’ampleur (Kaid, 2012) et ce que cela produit de leur catégorisation. Nous
abordons les théories de la catégorisation et de I’auto-catégorisation et de leur manifestation dans

le cadre d’un marketing politique aupres ou a propos de la diversité.

Toutefois, il serait important de noter que rares sont les études qui abordent le ciblage ethnique
en marketing politique en France notamment a cause des restrictions juridiques dans ce sens®®, Il
existe néanmoins des études en Amérique du nord (Etats-Unis et Canada) qui traitent de cette
démarche de ciblage de certaines ethnies en les assignant a une catégorie spécifique comme c’était
le cas lors des derniéres élections américaines quand Trump avait explicitement ciblé les minorités
hispaniques en Floride, une stratégie qui a porté ses fruits dans cet Etat (Le Pezron, 2022, p. 69).
En effet, « C’est en Floride que les deux candidats ont le plus investi financierement dans ces
publicités. Entre le 3 mai et le 15 octobre 2020, Joe Biden y a dépensé 75 millions de dollars contre
53 millions pour Donald Trump 16. Toutefois, le pouvoir de ces financements est a relativiser

puisque, bien que le camp démocrate ait davantage dépensé dans les publicités politiques, c’est le

3Bhttps://www.vie-publique.fi/eclairage/19354-faut-il-elaborer-des-statistiques-
ethniques#:~:text=Dans%20son%?20article%208%2DI.ou%201’appartenance%20syndicale%20des

« La CNIL a rendu public en mai 2007 un rapport sur la mesure statistique de la diversité, notamment celle liée aux
origines nationales, ethniques ou raciales. Elle s’est prononcée contre la production dans I’immédiat de statistiques
construites a partir d’'une nomenclature de catégories "ethno-raciales" tout en présentant 10 recommandations visant
a améliorer la mesure de la diversité. Elle reconnait par exemple la possibilité, dans le cadre de la statistique publique,
d’études sur le ressenti des discriminations pouvant inclure des données sur 1’apparence physique. De méme elle
considere que, sous certaines conditions, 1’analyse des prénoms, patronymes, nationalités et lieux de naissance des
ascendants peut permettre de révéler des pratiques discriminatoires. ».
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candidat républicain qui est parvenu a augmenter ses marges de victoire, grdce au micro-ciblage
des communautés, assuré par les militants sur le terrain, et a la mobilisation de discours

spécifiques jouant sur leurs peurs. » (Le Pezron, 2022, p. 74).

En conclusion, il existe différents critéres utilisés permettant de segmenter le marché
¢lectoral et de choisir ensuite les cibles a atteindre. Certains choisissent des critéres permettant
d’identifier des minorités tels que les jeunes ou les seniors pour mieux les atteindre, mieux leur
parler, les attirer. D’autres, selon leurs objectifs de campagne, peuvent se positionner comme
« anti-minorité » tels que les LGBT, les juifs, les MAM. Il s’agit de déployer des campagnes
négatives (Berthet, 2020 ; Butler & Collins, 1994 ; Nai, 2021) qui ne touchent plus qu’aux
adversaires comme ¢a été le cas entre Emmanuel Macron et Marine Le Pen lors du second tour de
I’¢lection présidentielle (Maarek & Mercier, 2018), ou encore Donald Trump vis-a-vis de ses
adversaires en 2016 (Berthet, 2020) mais touche aussi les ¢lecteurs et par ricochet les candidats
qui les «soutiennent » ou qui sont indifférents. Ceci releve « des ftentatives des acteurs
communicants d’influencer le domaine cognitif de leurs publics cibles dans le but d’influencer des

résultats qui favorisent leur agenda politique » (Simons & Rushchin, 2021, p. 2).

2.3. Le positionnement

La stratégie en marketing politique concerne principalement la maniére avec laquelle les
politiques sont positionnées sur des segments distincts, dont la stabilité est confirmée dans le
temps. (Smith & Hirst, 2001). Il s’agit aprés les phases de segmentation et de choix de cibles, de
décider d’un positionnement sur ces dites cibles en prenant en considération les propres forces et
faiblesses du parti ou du candidat mais aussi celles de ’adversaire (Newman, 1994). « L’idée est
que les candidats cherchent a établir une opposition forte vis-a-vis de leurs concurrents. Ils se
démarquent les uns des autres en mettant en avant au moins un trait distinctif qui les différencie

positivement de leurs adversaires et leur conféere une identité originale » (Berthet, 2020, p. 203).

En effet, la réussite d’une campagne présidentielle et d’'un mandat présidentiel dépendrait ainsi
fortement de la réussite du positionnement marketing (Butler & Collins, 1994). Ceci suppose la
prise de positions claires en ce qui concerne certaines thématiques de campagne, et qui placent les
partis politiques ou les candidats d’une maniere proche ou ¢€loignée des positions de la partie

adverse.
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A titre d’exemple, ci-aprés une figure qui présente les positionnements, en 2004, de différents
candidats démocrates aux FEtats-Unis sur les dimensions économiques et la guerre en Irak

(Knuckey, 2010, p. 105).

Figure 4. Exemple de carte de positionnement de candidats par rapport a des themes
de campagne

Anti-war

Moderate

Lieberman

Populist

Kerry/
Edwards

Gephardt

Pro-war

Source : Knuckey (2010, p. 105)

De ce fait, la phase de positionnement est reliée aux choix de thémes de campagnes (Baines
et al., 2002) qui peuvent étre lancés par le candidat ou subis car imposés par la concurrence. Quand
un candidat est bien positionné par rapport a ses concurrents sur un theme donné, il peut se voir
entrainé sur d’autres thémes. A titre d’exemple, lors de la campagne présidentielle francaise de
1981, Valéry Giscard D’Estaing a tenté de déstabiliser le positionnement de Mitterrand en
imposant le theme de la place de la France a I’international, mais ceci n’a pas été pris en compte

(Bongrand, 1993).

La démarche de positionnement nécessite ainsi la prise en compte et ’amélioration de
certains ¢léments relatifs a la campagne et a la personne méme du candidat, tels que I’image percue
et I’image construite du candidat et les thémes a favoriser dans ses communications (Maarek,
2014). 11 s’agit de favoriser les thémes sur lesquels ils excellent par rapport a leurs adversaires et
laisser de coté ceux qui peuvent leur porter préjudice (Davidson & Binstock, 2012). A titre
d’exemple, « Quant a la candidate du FN, sa stratégie pour dénoncer le programme de son
opposant se découpe en quatre points : la critique du bilan, la qualification de celui-ci en danger,

["accusation d’étre contre les intéréts de la France et une volonté de différenciation. Elle consiste
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a decrédibiliser E. Macron sur certains de ses enjeux de prédilection, a savoir ['emploi et |’Europe,

ainsi qu’a mettre en avant ses themes privilégiés comme ['immigration, thématique phare du FN. »

(Berthet, 2020, p. 210).

Par ailleurs, il est important de noter que le positionnement des partis et des candidats
influence fortement la participation €lectorale. En effet, différentes études récentes réalisées aux
Etats-Unis traitent de 1’impact du positionnement sur la participation électorale. D’une part,
I’ambiguité des positions des candidats a tendance a étre sanctionnée par les électeurs qui ne
trouvent pas de cohérence dans les communications (Cahill & Stone, 2018). D’autre part, la
polarisation ou la distance de position qui existe entre deux candidats sur des thémes donnés va
inciter les ¢électeurs a délaisser le candidat avec lequel ils sont le plus €loignés par rapport a ces
positions (Simas & Ozer, 2021). Ceci se manifeste de plus en plus en Europe, ou le phénoméne de
bipartisme est en train de prendre de 1’ampleur avec un « parti de gouvernement » et une
« alternative unique » ce qui pousse les partis politiques a choisir des positionnements permettant
d’un coté d’assurer la victoire face a I’adversaire et d’empécher 1’apparition de nouveaux partis

(Lefebvre, 2021, p. 2).

De ce fait, le positionnement d’un parti ou d’un candidat tient compte de différents ¢léments
mais se base principalement sur le choix de thémes a renforcer ou a ajouter dans une campagne
¢lectorale. Dans le cas de la France, certains thémes deviennent de plus en plus récurrents,
notamment I’immigration, I’Islam, I’insécurité et ’identité nationale (Geisser, 2022). S’ils étaient
associés au parti du Front National (désormais Rassemblement National), ils deviennent
aujourd’hui I’adage d’autres forces politiques qui cherchent a se positionner par rapport aux
adversaires, notamment I’extréme droite. En cherchant a questionner I’impact de ces thémes sur
les processus de catégorisation et le sentiment de stigmatisation qui peut €tre ressenti par les
personnes ciblées, nous développons I’analyse de la présence de ces thémes dans notre chapitre 6,

portant sur le contexte du contexte de cette recherche.

2.4. Le message

Une stratégie de marketing politique réussie doit étre capable de préciser le bon
positionnement sur les segments a cibler mais aussi le bon message a transmettre (Conley & Lees-

Marshment, 2019).
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Que ce soit dans le monde marchand ou dans le monde politique, les marketeurs sont toujours
a I’affut de la loyauté du marché ciblé puisque les consommateurs-citoyens sont ceux, qui a travers
leurs décisions, influencent le fonctionnement du marché (Butler & Collins, 1994), d’ou la
nécessité de prendre en considération la relation essentielle qui existe entre la segmentation, le
ciblage et le positionnement d’un coté et I’efficacité des messages pendant une campagne

¢électorale, de 1’autre.

A titre d’exemple, pendant sa campagne électorale, Bill Clinton avait réalisé qu’un large
segment de marché, représenté par la classe moyenne, était mir pour le ciblage. Il fallait donc
trouver les messages adéquats pour les attirer, telles que des propositions économiques attractives

en réponse aux problémes économiques de 1’époque (Newman, 1994, p. 11).

En marketing politique, le message revét une importance confirmée dans la littérature. En
effet, différentes recherches ont porté sur la place qu’occupe « le message » dans la stratégie
orchestrée par les partis politiques et les candidats. Nous avons identifi¢ différentes

caractéristiques des messages politiques, que nous résumons dans le tableau ci-apres.

Tableau 11. Synthése des caractéristiques des messages politiques
Caractéristiques du Exemples Auteurs

message politique

Le contenu des | L’éloge des qualités du candidat (Nai et Walter, 2015,

messages Attaque des adversaires p.16) dans (Berthet,
Défense contre les attaques des adversaires 2020, p. 204).
Le format Le style ’emporte sur la substance ou le contenu de | (Butler & Collins, 1994,
la campagne en traitant des thémes au lieu de traiter | p. 30)
des problémes
Le ton Agressivité - les campagnes réalisées par les | (Nai, 2021)
populistes sont beaucoup plus agressives que celles
des non-populistes.
Elles déploient la polarisation et la dramatisation des
situations
Enthousiasme versus peur et anxiété.
Le type Des messages négatifs qui peuvent porter : (Barquissau &

» Soit sur les politiques proposées par I’adversaire
> Soit par rapport a sa personne

Schlenker, 2017 ; Egan,
1999)

(Nai, 2021)
La méthode de | > En face aface (Baines et al., 2002)
diffusion > A travers les médias (Barquissau &
» Dans les meetings Schlenker, 2017 ;

» A travers les réseaux sociaux,

» A travers des relais

» Par le bouche-a-oreille
précisement via twitter

digital, et plus

Walker et al., 2017)
(Le Texier, 2022)
(Walker et al., 2017)
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A travers la littérature portant sur les différentes étapes présentées d’une démarche de
marketing politique, nous constatons un gap concernant 1’exploration des effets de ces différentes
¢tapes sur les électeurs. En effet, les principales recherches portent sur le contenu méme des
campagnes ou sur I’impact sur les résultats de vote ou les taux de participation. Par exemple,
I’orientation marché des partis politiques a été considérée comme efficace notamment par
I’amélioration des scores des partis concernés (Giasson et al., 2012 ; Turcotte & Lees-Marshment,
2019). Toutefois, I’impact sur les €lecteurs n’a pas été étudié. De méme, en ce qui concerne le
ciblage des électeurs, les principales études, notamment celles portant sur les femmes ou les jeunes,

se sont beaucoup plus intéressées a leur participation ¢électorale qu’aux effets sur le long terme.

Dans un contexte politique marqué de plus en plus par le populisme dans les démocraties
modernes (Nai, 2021), il serait pourtant judicieux d’explorer les effets des campagnes sur les
électeurs. A titre d’illustration, dans sa recherche récente portant sur le populisme et la peur dans
les campagnes ¢€lectorales, Nai (2021) souligne que les partis politiques francais considérés comme
populistes utilisent des campagnes négatives qui jouent sur les émotions, exagerent les faits, créent
des provocations calculées, des scandales, s’appuient sur I’attaque des autres candidats adversaires
beaucoup plus que des politiques proposées, et utilisent plus la peur que I’enthousiasme dans leurs
rhétoriques. Parmi les définitions des « populistes » mises en perspective, c’est le fait que les
populistes s’adressent a un groupe national spécifique en créant une tension entre deux groupes,
les « in » et « out » c’est-a-dire ceux qui appartiennent au groupe « souverain » de nature et les

autres (Nai, 2021, p. 223).

Dans ce contexte, nous considérons qu’une utilisation non éthique (Birambeau & Rieunier,

2013) du marketing politique peut émerger.
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Figure 5. Les principales étapes de la démarche du marketing politique (Maarek, 2014)

Analyse du contexte et du terrain

Analyse des
caractéristiques de la
circonscription
électorale

Analyse de
I’ « état » des
destinataires de la
campagne

Analyse de la
« concurrence »

Analyse des
moyens disponibles

Données
objectives (statistiques,
économies, etc.)

Données
objectives (enquéte
d’opinion, sondages,

Veille
informationnelle

Moyens humains
et financiers

etc.)

v

Détermination de 1’axe de la campagne
Campagne de notoriété | Campagne de gain

| Détermination des cibles et des objectifs de campagne |

A
| Détermination de 1’« image » de I’Homme politique et des thémes de campagne |

| Elaboration d’un plan de campagne |

l

Mise en ceuvre de la campagne
e Si possible aprés « test » a échelle réduite, évaluation et correction éventuelles
e En tenant compte en permanence de la veille informationnelle et d’une fagcon générale de
1’évolution éventuelle du « terrain » durant la campagne
Source : Communication et marketing de ’Homme politique (Maarek, 2014, p. 86)

3. Vers une critique de la (des) pratique(s) du marketing politique

Nous observons aujourd’hui une baisse de la participation électorale dans différentes
démocraties. Pour les ¢€lections législatives de 2022, le taux d’abstention a atteint 53% en France
(Les Echos, 2022)%. Combinés au manque de confiance décrié vis-a-vis des partis politiques et a
la difficulté dans laquelle se trouvent les deux partis traditionnels, Les Républicains (LR) et le

Parti Socialiste (PS) (Choffat, 2017), la crise démocratique semble bien réelle.

Ceci questionne 1’efficacité du marketing politique, considérée comme un « argument éthique

et de legitimité » (Stenger, 2012, p. 29). C’est-a-dire, est-ce que le marketing politique peut étre

39 https://www.lesechos.fr/elections/legislatives/legislatives-le-taux-de-participation-atteint- 1 843-a-midi- 1412649
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considéré comme légitime et éthique méme s’il n’est pas efficace au regard de I’augmentation de

[’abstention ?

Sans chercher a faire endosser au marketing politique (seul) la responsabilité de ce mal, nous
avons trouvé opportun d’explorer la littérature dans ce sens, en nous inscrivant dans une démarche

critique.

Le marketing politique a une mauvaise image (Achache, 1989 ; Henneberg et al., 2009). Il
« évoque des sentiments négatifs et peut méme étre considéré comme nocif pour la démocratie »

(Henneberg et al., 2009, p. 166), voire antidémocratique (Dacheux, 2013a, 2019).

Cherchant a comprendre ce qui motive cette perception négative, nous avons identifié dans la
littérature différentes raisons, principalement dans les travaux critiques de Dacheux (2012, 2013a,

2016a, 2019).

Tout d’abord, les critiques émanant de chercheurs anglosaxons* portent d’une part sur « les
aspects éthiques de la pratique du marketing politique ». D’autre part, les critiques portent sur les
« lacunes théoriques dans la théorie du marketing politique » et principalement « le manque d’une
position claire du marketing politique vis-a-vis de la pratique politique d’un coté et des

fondamentaux démocratiques de [’autre » (Henneberg et al., 2009, p. 166).

En ce qui concerne la critique du marketing politique en France, Dacheux préfeére se baser sur
une conception frangaise du marketing politique qu’il estime différente de celle présente en
Amérique du nord. Il mobilise dans ce cadre une définition du marketing politique présentée par

Maarek (2014, p. 87) :

« Le marketing politique n’est pas anodin, puisqu’il n’intervient pas comme
une simple méthode de promotion, mais bien sur [’ensemble des composantes de la
communication politique. Cette intrusion du marketing politique sur le fond, sous
le prétexte d 'une meilleure communication, lui donne une dimension stratégique ».

Dans ce contexte, Dacheux critique différentes composantes du marketing politique :

Tout d’abord, les critiques portent sur les finalités et les objectifs du marketing politique.

40 Une étude réalisée par Henneberg (2004) a I’issue de laquelle il a collecté et catalogué différentes critiques du
marketing politique émanant de politistes et de théoriciens (Henneberg et al., 2009).
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En effet, en le définissant comme « une méthodologie dont la finalité est d’adapter [’offre
politique a la demande sociale en persuadant les citoyens que les propositions du candidat ou de
institution correspondent bien aux attentes explicites ou implicites que des spécialistes ont cru
détecter », I’auteur critique attribue au marketing politique 1’objectif de « la fabrication du
consentement », la séparation du « commun pour définir des cibles spécifiques » et la recherche

d’adhésion de ces cibles « @ un projet con¢u par d’autres » (Dacheux, 2019, p. 128).

Ceci ne s’inscrit évidemment pas dans un cadre démocratique censé encourager la
participation de tous pour la conception d’un projet commun. Ainsi, le marketing politique au lieu

d’ceuvrer pour les citoyens en général, il va plutdt favoriser certains projets aux dépens d’autres.

La deuxiéme critique porte sur I’exclusion de ceux qui ne partagent pas les mémes regles
implicites partagées par certains agents du champ du marketing politique ce qui peut causer de
lourdes conséquences et se trouvent ainsi écartées. L’auteur précise : « S appuyant sur une doxa
commune, la communication marketing exclut ceux qui ne partagent pas cette doxa, les étrangers.
En cherchant a limiter 'interprétation, c’est [’esprit critique qu’elle tend a décourager. Or, c’est
I’esprit critique qui, en démocratie, permet de lutter contre les idées recues, la fabrication des

boucs émissaires si facile en période de crise. » (Dacheux, 2013a, p. 244).

La troisiéme critique porte sur la rhétorique et le vocabulaire utilisés. Dans ce cadre, I’auteur
attribue a la généralisation du marketing politique « la domination, dans [’espace public, d’un
registre de communication qui appauvrit les relations humaines » (Dacheux, 2013a, p. 242).
D’autre part, « ['adoption du marketing politique passe par un changement de vocabulaire, le plus
important étant que les citoyens deviennent des « cibles », les autres institutions politiques des «
concurrents ». Le langage n’est pas neutre, il véhicule une vision du monde. En [’occurrence, celle
d’une société uniquement régie par les lois du marché, une « société de marché » » (Dacheux,

2013a, p. 246).

Enfin, le quatrieme type de critique vis-a-vis du marketing politique porte sur les acteurs du

champ du marketing politique.

D’une part, le marketing politique tend a servir 1’intérét particulier de ceux qui le congoivent
(Dacheux, 2019, p. 128). D’autre part, étant sous I’influence des spin doctors, il s’approche des

« frontieres dangereuses de la propagande » (Dacheux, 2016b, p. 98).

78



Chapitre 1 - Vers une compréhension du champ du marketing politique et de ses pratiques

Il va aussi servir les acteurs qui font appel au marketing politique comme les candidats en
transformant « [’homme politique en un simple ventriloque du segment électoral le plus large »
(Dacheux, 2012, p. 10), et les agences dont les gains en période électorale sont conséquents. D’un
autre cOté, il barre la route aux petits partis et ne propose rien d’intéressant a la population

(Dacheux, 2016b, p. 100).

Ces différentes critiques ont fait écho chez d’autres chercheurs, notamment en communication
politique. En effet, I’argumentaire de Dacheux porte généralement sur une volonté de séparer
communication et marketing politique en présentant des conceptions et des définitions éloignant

les deux.

Dans ces différentes critiques, nous nous inscrivons principalement dans celles qui portent sur
les acteurs du champ, qui avec leur mauvaise utilisation des techniques et outils de marketing
politique peuvent manipuler les perceptions (Bok et al., 2022), et effectivement tendre vers

I’exclusion de certains citoyens.

Toutefois, nous considérons que limiter les objectifs du marketing politique a la satisfaction
des intéréts personnels, revient a limiter le marketing politique aux techniques de communication
marketing voire de propagande, abandonnant ainsi la conception philosophique du marketing
(Strombéck, 2007). Dans ce cadre, Scammell (2014) encourage d’acquérir des compétences

permettant de distinguer les campagnes démocratiques de celles qui ne le sont pas.

Enfin, il est important de considérer aussi le role important joué par les médias, notamment
en tant qu’intermédiaire entre les candidats et leurs cibles. L organisation des élections étant
cyclique, les médias se trouvent embarqués continuellement dans des campagnes électorales (Bok
et al., 2022), hormis les campagnes permanentes développées pour les candidats. Ceci entraine une

saturation médiatique (Ibid.).

Par ailleurs, les médias ne sont pas limités a ce role d’intermédiaire. Dans ce contexte, Michel
Bongrand (1993) parle de « médiacratie » qui définit la société des années 1990 comme porteuse
de « communication abusive » au lieu de pousser les hommes politiques « a la construction d 'une

sociéete de conviction » (1993, p. 4), répondant mieux aux responsabilités du marketing politique.

Quand les médias jouent ce role, ils peuvent empécher les candidats de contrdler la bonne

marche de leur campagne qui revient a « maitriser tous les facteurs qui peuvent intervenir jusqu’au

79



Chapitre 1 - Vers une compréhension du champ du marketing politique et de ses pratiques

produit final » (Veron, 1995, p. 205) et peuvent générer de la méfiance a 1’égard du gouvernement

et une spirale de cynisme (Capella et Jamieson, 1997)*.

Conclusion du chapitre 1

Dans ce premier chapitre théorique, nous avons présenté le marketing politique en nous
appuyant sur la théorie des champs de Bourdieu. Ceci nous a permis d’identifier les différents

enjeux, outils, agents mais aussi les frontiéres du marketing politique.

Nous avons aussi présenté la démarche du marketing politique et ses pratiques a travers les
dimensions stratégiques et opérationnelles et avons rendu compte des critiques des chercheurs vis-
a-vis de la (des) pratique(s) du marketing politique. L’'une d’entre elles concerne plus
spécifiquement les limites voire les effets négatifs de la segmentation notamment par le
phénomeéne de catégorisation sociale pour les personnes binationales (frangaise et ayant une autre

nationalité) qui est au cceur de notre questionnement de recherche.

Ainsi dans le chapitre suivant, nous nous focalisons sur les concepts de catégorisation,

d’identité sociale et d’ethnicité.

4l In Bok et al. (2022, p. 5).
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Chapitre 2 - Catégorisation, auto-catégorisation et identité
sociale : quel effet sur la représentation de la citoyenneté ?

Sommaire du chapitre 2

Introduction du chapitre 2
Section 1. De la catégorisation aux identités sociales

1. Catégories et processus de catégorisation : vers une compréhension des concepts
2. Des catégorisations sociales aux théories des relations intergroupes

3. Identités sociales et concepts afférents

Section 2. Ethnicité et citoyenneté : des concepts en débat

1. Une approche mécaniste de I’ethnicité a travers le concept d’acculturation
2. L’approche post-assimilationniste de I’ethnicité

3. Les limites d’une segmentation ethnique
4

. Ethnicité et citoyenneté : des débats communs

Conclusion du chapitre 2

81



Chapitre 2 - Catégorisation, auto-catégorisation et identité sociale : quel effet sur la
représentation de la citoyenneté ?

Introduction du chapitre 2

“Naming is categorizing, and categorizing includes putting
up boundaries, which ipso facto leads to processes of inclusion
and exclusion” (Askegaard & Linnet, 2011, p. 382)

Dans le cadre de cette thése, nous nous intéressons d’une part, aux processus de catégorisation
identitaire suivis par les acteurs politiques et appliqués dans leurs stratégies de communication
¢lectorale afin de cibler les minorités ethniques, et principalement les « Francais d’origine
maghrébine », et d’autre part, a la perception qu’a cette cible envers cette catégorisation et donc

de sa représentation sociale.

Ainsi, en déployant des échelles d’analyse micro, méso, et macrosociologiques (I’individu,
les endogroupes et exogroupes sociaux, et les institutions publiques), ce chapitre va s’articuler

autour de deux sections.

Dans la premiére section, nous présentons d’abord les concepts de catégories et de
catégorisation, pour nous focaliser ensuite sur les catégorisations sociales, leurs effets et leurs liens
avec la structuration des identités. Il apparait a travers cette partie que les identités sociales sont
dynamiques et dépendent fortement des contextes dans lesquels ont lieu les interactions sociales.
Les individus vont disposer d’identités individuelles et d’identités sociales comme membres
appartenant a des groupes sociaux dans un systeme catégoriel. Toutefois, en les assignant a des
catégories imposées entrainant des identités sociales négatives, la catégorisation sociale tend a étre
globalisante et invisibilisante en écrasant la diversité et les spécificités individuelles de chacun.
Les individus disposent d’un portefeuille d’identités qui sont activées selon les contextes qu’ils

soient professionnels, artistiques, d’élections, etc.

Dans la seconde section, nous étudions comment une catégorie percue négative crée des effets
sur la citoyenneté. Un ensemble de travaux de recherche sur la citoyenneté, I’ethnicité et la
sociologie de ’immigration éclairent dans quelle mesure les citoyens binationaux peuvent se sentir
affectés a une catégorie qui ne les caractérise pas ce qui peut entrainer des effets contreproductifs
sur leur sentiment d’appartenance et notamment intervenir sur 1’acte électoral. Ces recherches
enrichissent notre compréhension du sujet et proposent un cadre conceptuel utile pour analyser les
dynamiques de négociation des identités sociales en situation de vote (d’expression de son

appartenance citoyenne).
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Section 1. De la catégorisation aux identités sociales

Nous entamons cette section par une présentation de différentes définitions des concepts de
catégories et de catégorisation qui relévent de la psychologie cognitive de la perception (Sales-
Wauillemin, 2006). Nous nous focalisons par la suite sur la catégorisation sociale et son lien dans

le développement des identités sociales des individus.

1. Cateégories et processus de catégorisation : compréhension des concepts

Etymologiquement, le mot catégorie, dérivé du mot grec katégorein, signifie « accuser
publiqguement » (Bourdieu, 1996, p. 297)*, ce qui signale le fond péjoratif du terme. Aujourd’hui,
une catégorie correspond a un consensus significatif sur certaines caractéristiques partagées par un

groupe (Durand & Paolella, 2013).

Ce concept de catégories a beaucoup évolué et a été largement étudié dans différentes
disciplines telles que les sciences sociales (Goffman, 1959), les études de marchés (Delmestri &

Greenwood, 2016), le management (Vergne & Wry, 2014) et le marketing (Blanchet, 2018).

Différentes définitions ont donc accompagné ce concept de catégories. Certaines portent sur
la catégorie elle-méme, qui est présentée comme : « un ensemble d’objets qui possédent un ou
plusieurs attributs communs les rendant plus ou moins semblables » (Brissaud-Le Poizat &

Moliner, 2004, p. 14).
D’autres définitions portent sur les objectifs qui lui sont assignés.

Ces objectifs concernent I’organisation méme des objets, qu’ils soient sociaux ou non sociaux.
Dans ce cadre, les catégories ont été définies comme « Des étiquettes socialement construites qui
différencient “les objets, les personnes, les pratiques, et méme le temps et [’espace” » (Lamont &

Molnar, 2002, p. 168)*.

Par ailleurs, les objectifs assignés aux catégories peuvent porter sur la facilitation de ’activité
cognitive humaine. En management, les catégories sont définies comme des « outils conceptuels
pour comprendre les relations organisation-environnement » (Negro et al., 2010, p. 4). Dans un

contexte commercial, elles représentent « [’interface cognitive et normative entre les parties

42 In Durand et Paolella (2013, p. 1101), traduction personnelle.
43 In Delmestri et Greenwood (2016, p. 509), traduction personnelle.
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permettant les échanges marchands » (Durand & Khaire, 2017, p. 88). Et dans un cadre plus
général, elles « permettent aux acteurs de restreindre leurs ensembles de considérations a un plus

petit nombre d’entités identifiables » (Durand & Paolella, 2013, p. 1101)*.

Enfin, sur le plan social, les catégories sont construites en fonction des sources de
catégorisation, c’est-a-dire des individus qui vont catégoriser. Elles sont considérées comme « des
constructions mentales que les individus élaborent et maintiennent suivants leurs connaissances,
leurs objectifs et leurs appartenances sociales » (Brissaud-Le Poizat & Moliner, 2004, p. 14). Ceci
va conférer aux catégories « un role clé pour imposer une cohérence au monde social en divisant

les éléments en groupes » (Vergne & Wry, 2014, p. 58)*.

Ainsi, les catégories sont considérées comme un ensemble d’éléments pergus semblables et
organisés dans un groupe selon les perceptions de chacun mais dont 1’organisation répond a un

consensus social.

Quant au concept de catégorisation, il trouve ses origines dans la psychologie cognitive de la
perception (Salés-Wuillemin, 2006), avant d’intégrer d’autres champs, tels que le commerce

(Sharma & Levy, 1995), ou I’étude des organisations (Rosenthal & Peccei, 2006).

Ce concept de catégorisation a aussi €té défini sous différents angles. Nous considérons dans
cette recherche, I’angle de la définition du processus de catégorisation en lui-méme et celui des

causes et des objectifs qui poussent a cette catégorisation.

En ce qui concerne le processus de catégorisation, il a ét¢ défini comme « Un processus de
traduction transformant la multiplicité en unité a travers les inscriptions » (Blanchet, 2018, p.
377)%, les inscriptions étant « des représentations matérielles qui rendent visible un objet a

connaitre » (Latour and Wooglar, 1979)%.

Cette définition met en perspective 1’activité mentale qui consiste a transformer des €léments
éparses (multiplicité) en un ensemble (unité) considéré comme cohérent aux yeux de ceux qui

catégorisent.

#4 Traduction personnelle.

5 Idem.

6 Idem.

47 In Blanchet (2018, p. 377).
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Toutefois, cette activité mentale de catégorisation n’est pas censée étre réductrice (Barsalou,
1992). En effet, le processus de catégorisation fait appel aux cinq sens qui vont interpréter les
informations collectées dans I’environnement donnant lieu a des « données ». Ces dernicres sont
organisées dans des « classes » de taille variable (Salés-Wuillemin, 2006, p. 11). Ainsi, les
individus suivent constamment un processus de catégorisation qui va dépendre des contextes

variés (Vergne & Wry, 2014) dans lesquels ils se trouvent.

Cette catégorisation peut d’une part passer par la recherche de similarités entre les différents
¢léments (Thibaut, 1997). La similarité étant « un principe organisateur par lequel les individus
classent les objets, forment des concepts et généralisent » (Tversky, 1977, p.327)*8. Ceci suppose
I’identification de « caractéristiques communes, appelées des propriétés » (Sales-Wuillemin,
2006, p. 11). A partir de leurs expériences passées, les individus vont attribuer aux catégories
connues un prototype, qui représente le mieux cette catégorie (Rosch, 1973). Le processus de
catégorisation peut ainsi se réaliser en affectant dans la catégorie tous les éléments « typiques »
(Rosch & Mervis, 1975) qui ressemblent a ce dit-prototype, « de maniere plus (ou moins) sécurisée
» (Durand & Paolella, 2013, p. 1101).

D’autre part, I’organisation catégorielle peut faire appel a des catégories ad hoc créées dans
le but de répondre a des objectifs liés aux contextes, comme la catégorie « objets & emmener en
vacances » qui ne sont pas reliés entre eux (serviettes de plage, dentifrice, livre) mais qui répondent

a un objectif spécifique (Barsalou, 1991).

Le champ du marketing n’a pas échappé a ce concept de catégorisation qui « permet aux
acteurs du marché de transformer une pluralité d’entités hétéroclites (comme des entreprises, des
produits ou des consommateurs) en une unité cohérente distincte des autres catégories » (Blanchet,

2018, p. 377)%.

Toutefois, le processus de construction des catégories a été négligé, malgré I’importance de
ces dernieres dans les dynamiques de marché (Blanchet, 2018). En effet, la plupart des recherches
tenant compte des théories de catégorisation traitent principalement de catégories déja existantes
(Durand & Khaire, 2017), selon des systémes de classification stables (Navis & Glynn, 2010). Ces

recherches ne s’intéressent donc pas aux origines de ces catégories. Par ailleurs, les catégories de

% T Thibaut (1997, p. 702).
49 Traduction personnelle.
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marché sont censées renseigner et étre renseignées par les structures sociales. Ceci suppose donc
que la formation de catégories refléte et formate les transformations sociales et économiques, ce
qui n’a pas été pris en considération dans les recherches précédentes. Dans ce contexte, deux types

de formation de catégories apparaissent : 1’émergence de catégories et la création de catégories

(Durand & Khaire, 2017).

L’émergence d’une catégorie suppose que les composantes et caractéristiques de cette dite
catégorie sont issues d’une « catégorie exogene a son systeme catégoriel » (Durand & Khaire,
2017, p. 93). Les auteurs se basent sur I’exemple des téléphones intelligents qui combinent
différentes caractéristiques, appartenant a d’autres catégories, telles qu’une caméra, une connexion

a Internet, en comparaison aux premiers téléphones portables.

La création de catégories suppose quant a elle « le réarrangement, la réinterprétation et le
nouvel étiquetage dans le but de générer de nouvelles significations et associations » (Durand &
Khaire, 2017, p. 95). 1l s’agit de redessiner les frontieres cognitives autour d’un sous-ensemble

d’¢éléments au sein d’un systeéme de catégories préexistant.

Dans ce cadre Blanchet (2018) releve, en se basant sur les travaux de Durand et Khaire (2017)
trois défis relatifs a la construction d’une nouvelle catégorie, a savoir : une grande incertitude quant
a la définition de cette catégorie, ses fronticres, ses membres légitimes et ses classifications
internes. Pour 1’auteur, ceci peut étre résolu en balangant entre 1’intérieur et I’extérieur d’une
catégorie ce qui permet d’avoir une vue d’ensemble sur cette derniere, ses subdivisions, ses
membres et ses prototypes. Le deuxieme défi, est que les nouvelles catégories combinent le plus
souvent des principes différents, voire en conflit. Enfin, le troisiéme défi est que les catégories
naissantes doivent acquérir une légitimité. Ceci peut étre résolu a travers 1’utilisation de répertoires
symboliques. Dans ce contexte, construire des catégories suppose aussi I’exclusion de catégories
indésirables (Dion & Tachet, 2020). Ceci peut se faire a travers « le marketing et la législation ».
Aux Etats-Unis des années 1950, les « groupes sociaux jugés indésirables » étaient exclus des
centres commerciaux (Cohen, 2011, p. 4). Ceci fait appel au concept de « démarketing » (Kotler

& Levy, 1971 ; Milliot, 2011) défini comme «[’aspect du marketing qui dissuade les
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consommateurs en genéral ou une classe des consommateurs d’une maniere temporaire ou

permanente » (Kotler & Levy, 1971, p. 75)%°.

Ainsi, a travers ces différents éléments conceptuels, les catégories sont présentées comme les
produits issus des processus de catégorisation reflétés par une activité mentale d’organisation.
Qu’elles soient créées ou qu’elles aient émergé, qu’elles soient construites sur une base de
prototypes ou en suivant des objectifs, les catégories ne sont pas figées. Les similarités peuvent
disparaitre et les objectifs peuvent évoluer. Ainsi, les catégories peuvent étre déconstruites,
repensées en changeant les fronti¢res, ou encore éliminées. Ceci dénote de I’importance qui doit
étre accordée a l’analyse des processus de catégorisation (Blanchet, 2018), mais aussi a
questionner les origines des catégories existantes. En effet, dans un cadre de psychologie cognitive,
plusieurs définitions présentant le concept de catégories ou de catégorisation, évoquent les
consensus obtenus entre les acteurs. Toutefois, autant ces consensus peuvent avoir du sens pour
les objets non sociaux (une chaise est une chaise), autant ils peuvent étre contreproductifs quand

il s’agit d’humains (un noir, un Juif, un gay, un Arabe).

Dans la sous-section ci-apres, nous nous focalisons sur ces processus de catégorisation

réappropriés par la psychologie sociale, c’est-a-dire appliqués aux individus.

Cherchant a comprendre les effets des processus de catégorisation sociale percue par leur
cible, en mettant en avant un angle individuel mais dans un cadre d’interactions sociales, nous
présentons dans ce qui suit une articulation théorique entre d’une part, les causes et les contextes
dans lesquels ont lieu les catégorisations sociales et d’autre part, les effets de ces dites

catégorisations sur les identités sociales des individus.

Nous nous inscrivons ainsi dans le paradigme de ’identité et du comportement intergroupe,
et nous analysons les effets des catégorisations sous 1’angle des deux théories qui se complétent ;
la théorie de I’identité sociale (Tajfel & Turner, 1986) et la théorie de I’auto-catégorisation (Turner

et al., 1987).
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2. Des catégorisations sociales aux théories des relations intergroupes

La catégorisation est un phénomene qui trouve essence dans la société et dans la maniére avec
laquelle les individus organisent les objets mais aussi les autres individus. Dans ce contexte,
Durkheim et Mauss (1903, p. 114) affirment que « les premieres catégories logiques ont été des

catégories sociales ». Les humains se sont classés en groupes et ont ensuite intégré les objets.

Tout comme dans la psychologique cognitive, le processus de catégorisation sociale produit
des catégories. Ces derniéres peuvent porter sur des groupes d’individus ou sur un ensemble de
leurs particularités ou attributs (Goffman, 1975 ; Tajfel, 1972) mis dans cette catégorie pour leur
ressemblance ou parce qu’ils répondent a une intention particuliére du sujet qui catégorise (Tajfel,
1972). Dans ce contexte, Goffman (1975) avance que ce sont les cadres sociaux qui vont influencer
I’établissement d’une catégorie qui « peut avoir pour fonction d’inciter ceux qui la composent a
former entre eux des groupes et des relations mais la totalité de ses membres n’en constituent pas

pour autant un groupe » (p.36).

Ainsi, la catégorisation sociale prend en compte les relations intergroupes en considérant les
membres d’un groupe social comme appartenant a une méme catégorie. Dans ce cadre, Tajfel et
Turner (1986) conceptualisent le groupe « comme un ensemble d’individus qui se pergoivent
comme membres d 'une méme catégorie sociale, partagent une certaine implication émotionnelle
dans cette définition commune d’eux-mémes et parviennent a un certain degré de consensus social

sur ’évaluation de leur groupe et de leur appartenance a ce groupe » (p.10)°L,

Faisant partie d’un ensemble social, les groupes vont €tre en interaction avec d’autres groupes,
d’ou I’intérét porté dans la littérature a étudier ces relations intergroupes. Les travaux les plus
significatifs ont porté sur les motivations de discrimination et ses conséquences. C’est-a-dire
qu’est-ce qui pousse un groupe a se favoriser et a discriminer les autres groupes et quel serait

I’impact d’une telle dynamique sur les relations sociales mais aussi sur I’identité des individus.

Les travaux les plus significatifs dans ce sens sont la théorie du conflit réel (TCR) de Sherif
développée en 1966 (Sherif, 2015), la théorie de la comparaison sociale (TCS) de Festinger (1954),
la théorie de I’identité sociale (TIS) de Tajfel et Turner (1986) et la théorie de I’auto-catégorisation

(TAC) de Turner et ses collaborateurs (Turner et al., 1987).
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Les deux premicres théories (TCR et TCS) ont servi de base au développement de la théorie
de I’identité sociale (Tajfel & Turner, 1986). Cette derni¢re a été ensuite enrichie par la théorie de
I’auto-catégorisation. Dans le cadre de ce travail, nous nous basons principalement sur la TIS et la
TAC puisqu’elles prennent en considération 1’individu comme membre du groupe en interaction
avec les autres, et non le groupe et ses relations aux autres uniquement. Cette perspective
individuelle et sociale en méme temps se préte mieux a la compréhension des perceptions

individuelles de catégorisation sociale.

Figure 6. Soi, Nous et les autres

Endogroupe Exogroupe

Dans un premier temps, nous présentons la TCR et la TCS avant de nous focaliser sur la TIS

et la TAC et les différents concepts qui leurs sont attachés.

2.1. Lathéorie du conflit réel (TCR)

La TCR avance que les conflits de groupes sont causé€s par une distribution inégale des
ressources. Sont concernées entre autres, les « peuples minoritaires de divers pays qui luttent pour
obtenir [’égalité des droits, contre les arrangements en vigueur basés sur des prémisses de
suprématie » (Sherif, 2015, p. 1)°2. Cette situation d’inégalité va créer une forme de compétition
entre les groupes. Les membres de 1’endogroupe vont se sentir menacés par un danger qui peut
étre réel ou percu, ce qui les pousse a étre agressifs vis-a-vis de I’exogroupe. Ceci augmente la
solidarité au sein du groupe et 1’hostilité envers les autres groupes. Pour présenter cette théorie,
Sherif se base sur I’expérience d’enfants dans un camp de vacances, réalisée avec ses
collaborateurs. Ces enfants, partagés en deux groupes, sont mis dans des conditions de

compétition. Au fur et a mesure de 1’évolution de I’expérience, les membres d’un méme groupe,
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qui ne se connaissaient pas avant 1’étude, se trouvent de plus en plus proches et solidaires entre
eux, et de plus en plus agressifs envers 1’autre groupe. Ainsi, la notion d’un groupe de référence se
crée avec ses normes, son organisation structurelle, son leadership et ses objectifs communs
révélés par les efforts des membres du groupe. « L’ampleur et le caractére de ces objectifs, ainsi
que le zele et [’efficacite avec lesquels ils sont poursuivis, sont affectés par la structure
organisationnelle du groupement, son orientation politique, ses ressources humaines, matérielles
et technologiques » (Sherif, 2015, p. 2). Ainsi, pour Sherif, les attitudes et les émotions qui
structurent les relations intergroupes ne sont pas autogénérées psychologiquement mais naissent
dans I’interaction et les échanges entre les groupes. Dans ce cadre, plus la compétition est rude,
plus grand sera le conflit entre les groupes entrainant une forte solidarité au sein de I’endogroupe
et de la discrimination envers 1’exogroupe, produisant ainsi des stéréotypes négatifs. Toutefois,
I’animosité entre les groupes peut diminuer s’ils font face ensemble a des buts supra-ordonnés qui

nécessiteraient la mise a contribution de tous pour pouvoir les atteindre.

Dans cette théorie, étre membre du groupe et agir en tant que tel produit un effacement de
I’individu dans le cadre des interactions sociales. En effet en partant de la définition du groupe
comme « une unité sociale composée d 'un certain nombre d’individus (1) qui, a un moment donné,
entretiennent entre eux des relations de role et de statut, plus ou moins stabilisées et (2) qui
possédent un ensemble de valeurs ou de normes régissant [’attitude et le comportement des
membres individuels, au moins dans les domaines qui les concernent » (Sherif, 2015, p. 12), les

spécificités individuelles et la compétition au sein de I’endogroupe ne sont pas prises en compte.

Ceci s’inscrit dans les critiques faites a cette théorie qui ne prend pas en compte les liens
existants entre objectifs individuels et objectifs de groupe (Salés-Wuillemin, 2006), qui
représentent 'un des concepts développés dans la TIS. En effet, la théorie du conflit réel a été
critiquée par Tajfel et Turner (1986) pour sa non prise en compte des « processus sous-jacents au
développement et au maintien de l’identité de groupe, ni des effets éventuellement autonomes des
aspects subjectifs de |’appartenance groupale sur le comportement endogroupe et intergroupe »

(Tajfel & Turner, 1986, p. 277)%2.
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2.2. Lathéorie de la comparaison sociale (TCS)

La TCS traite de « [’appréciation et de l’évaluation des capacités et des opinions » des
individus (Festinger, 1954, p. 117) en mettant en évidence leur besoin de s’auto-évaluer pour se
positionner dans la réalité sociale en se comparant aux autres. Les individus vont dans ce cadre
choisir un groupe de référence et se comparer a ce dit-groupe. Plus 1’écart est grand, plus le
sentiment d’insatisfaction est grand, plus I’individu ressent le besoin de diminuer cet écart qui

traduit une différence de statut.

Cette théorie a été principalement critiquée pour les options proposées pour dépasser ces
différences de statut ; le conformisme au groupe de référence, a savoir les individus auxquels ils
se comparent (Salés-Wuillemin, 2006) ou rapprocher le groupe de référence ou limiter le champ
de référence en ne se comparant qu’aux individus leur ressemblant (Deschamps & Moliner, 2012).
Dans ce cadre, Tajfel et Turner (1986) considerent que le fait de modifier les valeurs affectées aux
attributs du groupe ne peuvent représenter une réponse dominante aux différences de statut entre
les groupes. Ils précisent « L hypothese est que la comparabilité intergroupe diminue en fonction
directe de la dissemblance percue. Si c’était la toute [ histoire, alors, paradoxalement, la création
d’un systeme de statut consensuel protégerait l’identité sociale des comparaisons individuelles.
La séquence cruciale serait la suivante : des groupes similaires se comparent les uns aux autres ;
le résultat détermine le prestige relatif ; la différence de statut pergue réduit leur similarité et donc
leur comparabilite ; les comparaisons intergroupes cessent d’étre faites ; la supériorité et
l’infériorité subjectives diminuent en importance ; en conséquence, [’estime de soi respective des
groupes revient a son point d’origine. Il peut y avoir des occasions ou la recette socio-
psychologique pour le maintien du statu quo peut étre observée sous sa forme pure. Cependant,
nous soutiendrons maintenant qu il existe de nombreuses différences de statut qui ne réduisent pas

la comparabilité » (Tajfel & Turner, 1986, p. 288)%*.

Cette théorie de comparaison sociale a ainsi été étendue et a servi de base a la théorie de

I’identité sociale dans laquelle nous inscrivons ce travail.
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2.3. Lathéorie de I’identité sociale des comportements intergroupes (TIS)

La théorie de I’identité sociale ou TIS s’inscrit dans le paradigme des groupes minimaux
(PGM) et a pour essence ’explication des discriminations intergroupes. En effet, la réflexion de
Tajfel (1972), fortement influencée par la Shoah, part d’une volonté de comprendre les causes et
I’impact des discriminations sur les relations inter-groupes. Il base ses expériences dans le
paradigme des groupes minimaux en constituant deux groupes sans critére de différenciation. Les
membres de ces groupes vont constituer un « nous » (endogroupe) et un « eux » (exogroupe). Les
premiers résultats (Tajfel et al., 1971) qui s’inscrivent dans ce paradigme ont démontré que le fait
d’affecter des individus dans des groupes « purement cognitifs » explique le recours aux préjugés

a la discrimination et donc le favoritisme envers I’endogroupe (Bourhis, 2020).

Ainsi, ’environnement social est composé de groupes sociaux distincts qui vont étre en
concurrence, voire en conflit. Pour un sujet, le fait d’appartenir a un groupe définit son identité
sociale. Cette derniére consiste en « les aspects de ['image de soi d’un individu qui découlent des
catégories sociales auxquelles il se voit appartenir » (Tajfel & Turner, 1986, p. 283). Dans ce
contexte, Goftfman (1975) distingue entre « identité sociale virtuelle » et « identité sociale réelle »
(p.12). La premiere est une identit¢ imputée a I’individu ou affectée. La seconde refléte des
attributs réellement possédés par I’individu catégorisé. Les individus vont donc se définir en
internalisant des catégories sociales. Ces dernieéres sont développées suite a un processus de
catégorisation sociale défini dans le cadre de la TIS comme « des outils cognitifs qui segmentent,
classent et ordonnent [’environnement social et permettent ainsi a l’individu d’entreprendre de
nombreuses formes d’actions sociales. Mais ils ne se contentent pas de systématiser le monde
social ; ils fournissent également un systeme d’orientation pour [’autoréférence : ils créent et

définissent la place de I’individu dans la société » (Tajfel & Turner, 1986, p. 283)%°.

De ce fait ’environnement social est présenté comme un ensemble de catégories ou de
groupes sociaux auxquels I’individu va s’identifier et se positionner mais aussi identifier et
positionner les autres individus. Les identifications sont dans ce cadre relationnelles et
comparatives, c’est-a-dire qu’elles se font sur la base des relations intergroupes tout en comparant

les groupes entre eux. Cette catégorisation sociale va donc entrainer des biais perceptifs (voir
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encadré ci-apres), c’est-a-dire la mani¢re avec laquelle les catégories sont pergues et qui par

conséquent, vont influencer les comportements intergroupes.

Encadré 11. Définitions des biais perceptifs

Sales-Wuillemin (2006, p. 41) a recensé dans la littérature les biais perceptifs expliquant les effets
de la catégorisation sur la perception des éléments catégorisés :

= Les biais d’accentuation (Tajfel & Wilkes, 1963) : (1) consistent a accentuer les différences
inter-catégorielles (biais de contraste) et (2) accentuer les différences intra-catégorielle (biais
d’assimilation).

» Les biais d’homogénéité et d’hétérogénéité : (1) considérent que les membres des exogroupes
se ressemblent (le biais d’homogénéité exogroupe) ou (2) que les membres des endogroupes
sont différents (le biais d’hétérogénéité endogroupe).

= Les biais de discrimination intergroupes : (1) les individus vont favoriser leur endogroupe
quelle que soit la situation aux dépens de I’exogroupe (les biais d’endo-favoritisme et d’exo-
défavoritisme (Tajfel, Flament, Billig et Bundy, 1971)), (2) I’exogroupe n’est pas défavorisé,
mais les individus s’abstiennent de lui attribuer des avantages (Le biais de discrimination
privative)

= Les biais d’induction et de déduction (Tajfel, 1972) : quand ’appartenance groupale d’un
individu est connue, on va lui attribuer les stéréotypes associés au groupe sans vérifier leur
véracité (le biais de déduction) et affecter un individu dans une catégorie en se basant sur un
nombre réduit de criteres saillants (le biais d’induction).

= Les biais de sur-inclusion et de sur-exclusion_(Tajfel, 1972) : Les individus ne catégorisent pas
selon des critéres objectifs mais plut6t selon la valeur des catégories cible (1) La sur-inclusion
c’est de mettre plus de membres dans le groupe qu’il n’en faut. Ceci concerne principalement
les catégories percues négativement et (2) La sur-exclusion: C’est de mettre moins de
membres dans le groupe. Ceci concerne les catégories percues positivement.

Dans ce cadre, Tajfel et Turner (1986) se basent sur la définition de Sherif (1967, p. 62) pour
définir les comportements intergroupes qui représentent « Tout comportement affiché par un ou
plusieurs acteurs envers un ou plusieurs autres acteurs qui repose sur I ’autoidentification par les

acteurs et sur [’identification des autres comme appartenant a des catégories sociales différentes »

(Tajfel & Turner, 1986, p. 283)%°.

Ainsi, I’individu va forger son identité sociale selon sa perception de soi, de son appartenance
au groupe et de ’autre sur un continuum soi-groupe. En effet, le point de départ de la théorie de
I’identité sociale suppose I’existence d’un continuum de comportements sociaux dont les deux
poOles sont considérés rares dans la vraie vie. Le premier pole présente une interaction entre deux

ou plusieurs individus, basée uniquement sur leurs relations interpersonnelles et leurs
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caractéristiques individuelles sans prendre en compte leurs appartenances respectives a des
catégories ou groupes sociaux. Dans ce cadre, c’est leur identité personnelle qui est en jeu. L’autre

pole suppose au contraire une interaction sociale ne prenant en compte que les appartenances

sociales (Tajfel & Turner, 1986).

Ceci va entrainer trois principes théoriques (Tajfel & Turner, 1986). Le premier principe
stipule que « les individus s efforcent d’atteindre ou de maintenir une identité sociale positive »,
c’est-a-dire qu’a I’issu de ce processus de comparaison entre les individus sur la base de leur
appartenance groupale, la valeur de I’endogroupe est supérieure a celle de I’exogroupe et si ce
n’est pas le cas, I’individu cherchera a inverser la situation. Ceci permet a 1’individu d’améliorer
son estime de soi et de disposer d’un concept de soi positif. Le deuxiéme principe dit que
« L’identité sociale positive repose dans une large mesure sur des comparaisons favorables qui
peuvent étre faites entre ['endogroupe et certains exogroupes pertinents : [’endogroupe doit étre
per¢u comme positivement différencié ou distinct des exogroupes pertinents ». Ce principe met en
perspective la nature socialement consensuelle des évaluations de groupes qui vont attribuer des
valeurs positives ou négatives aux groupes et par conséquent entrainer une identité sociale positive
ou négative. Le troisieme principe montre que « lorsque [’identité sociale n’est pas satisfaisante,
les individus s efforceront soit de quitter leur groupe existant et de rejoindre un groupe plus
positivement distinct et/ou de rendre leur groupe existant plus positivement distinct » (Tajfel &

Turner, 1986, p. 284).

Ceci suppose le recours a des stratégies individuelles et/ou de groupe pour se débarrasser de

I’identité sociale négative ou menacée.

La premiere stratégie proposée est individuelle et consiste en une mobilité sociale. Elle admet
de quitter ’endogroupe et rejoindre un autre groupe plus valorisé avec une identité sociale plus
positive, ou de se dissocier du groupe. Ceci peut accompagner la recherche d’une ascension
sociale, ce qui permet aux individus concernés de passer d’un groupe avec un statut social bas a
un groupe ayant un statut social plus élevé. Dans ce cadre, « le statut n’est pas considéré ici comme
une ressource ou une marchandise rare, comme le pouvoir ou la richesse ; c’est le résultat d 'une
comparaison intergroupes ; un faible statut subjectif ne favorise pas directement la compétition
intergroupe ; ses effets sur le comportement intergroupe sont médiés par les processus d’identité

sociale. Plus le statut subjectif d’un groupe est faible par rapport aux groupes de comparaison
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pertinents, moins il peut contribuer a une identité sociale positive » (Tajfel & Turner, 1986, p.
286). Ce mouvement d’un groupe a un autre entraine une « désidentification » vis-a-vis de I’ancien

groupe d’appartenance ou endogroupe.

Dans ce cadre, Camilleri (1998) parle d’« identité négative déplacée », puisque les individus,
en cherchant a s’assimiler au groupe favoris€, vont transposer « [’injonction dévalorisante de

celui-ci sur les autres membres de leur ethnie, dont ils se séparent ou tentent de se séparer » (p.89).

La deuxi¢me stratégie, de groupe, est la créativité sociale. Elle entraine une recherche de
distinction positive de I’endogroupe a travers le changement des conditions de comparaison avec
les autres groupes en se basant par exemple sur de nouvelles dimensions qui suppose la
légitimation de 1’objet de la comparaison d’abord dans I’endogroupe puis aupres des membres de
I’exogroupe. Cette créativité peur aussi porter sur le changement des valeurs affectées aux attributs
du groupe. Les auteurs donnent 1’exemple de « le noir est beau » (p.287). C’est-a-dire garder le
méme attribut qui sert a la comparaison, en 1’occurrence la couleur de peau tout en lui attribuant
un nouveau systeme de valeurs. Comme autre exemple de créativité sociale, les auteurs proposent
le fait de changer I’exogroupe auquel 1’endogroupe est comparé. Le nouvel exogroupe aura
tendance a étre moins valorisé que 1’endogroupe, permettant ainsi a 1’individu de recouvrir son
estime de soi. Cette comparaison peut concerner les différentes classes au sein d’un méme groupe.
Les auteurs ont illustré leurs propos avec une étude de Simmons (1972) qui a montré que les noirs
auraient une estime de soi plus importante quand ils se comparent a d’autres noirs que quand ils

se comparent aux blancs (p.287).

Enfin, la troisi¢éme stratégie est la compétitivité sociale. Elle vise a transformer un statut social
bas en un statut plus élevé ce qui implique la répartition de ressources rares et donc provoque des
conflits intergroupes. Dans ce contexte, le statut est subjectif. Il est « le résultat d 'une comparaison
intergroupes. 1l refléte la position relative d 'un groupe sur certaines dimensions évaluatives de la

comparaison. » (Tajfel & Turner, 1986, p. 286)°’.

57 Traduction personnelle.



Chapitre 2 - Catégorisation, auto-catégorisation et identité sociale : quel effet sur la
représentation de la citoyenneté ?

Figure 7. Représentation schématique de la théorie de I’identité sociale (TIS)
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Adapté de Taylor et Moghaddam, 1987
Source : Deschamps et Moliner (2012, p. 68)

2.4. La théorie de I’auto-catégorisation (TAC)

La TAC (Turner et al., 1987) est venue compléter la TIS en s’inscrivant dans le méme
paradigme. Toutefois, elle considere que I’identité sociale (IS) et I’identité individuelle (II) de
I’individu ne représentent plus les deux poles d’un continuum (II, IS) tel que proposé par la TIS

puisque les deux identités peuvent étre saillantes et donc activées en méme temps.
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Selon le contexte, le sujet va choisir la catégorie qui lui permet d’atteindre une identité sociale
positive. C’est-a-dire que I’individu n’est pas contraint par I’appartenance a un groupe social. Cette
appartenance est considérée comme variable et contextuelle. Ainsi, la TAC s’intéresse aux
mécanismes qui structurent I’appartenance aux groupes et influe par conséquent sur le concept de

soi social, et non plus aux relations intergroupes comme c’est le cas pour la TIS (Turner & Oakes,

1986).

La TAC est ainsi définie comme « un regroupement cognitif du soi comme étant identique
(similaire, équivalent, interchangeable) a une certaine classe de stimuli par opposition a une autre
classe de stimuli» (Turner & Oakes, 1986, p. 289). Elle met en perspective trois niveaux de
catégorisation permettant le positionnement des individus. La catégorie supérieure (ou niveau
collectif) est celle qui permet une auto-catégorisation comme étre humain. Le niveau intermédiaire
comprend des endogroupes et des exogroupes permettant les comparaisons intergroupes. Enfin, le

niveau subordonné est celui des identifications personnelles par rapport aux autres membres.

Encadré 12. Synthése des théories intergroupes

Les théories présentées mettent en perspective les éléments qui pourraient pousser un groupe social
a travers les individus qui le composent & avoir un comportement favorisant son endogroupe et par
conséquent discriminant 1’exogroupe. (1) La théorie du conflit réel ou TCR s’appuie sur la
limitation des ressources dans un cadre social donné, entrainant une forte compétition entre les
groupes sociaux. Les individus appartenant a I’endogroupe vont chercher a protéger les intéréts
intragroupes en agressant I’exogroupe et en produisant des stéréotypes pour le défavoriser. (2) La
théorie de la comparaison sociale ou TCS suppose que les individus ont naturellement un besoin
de se comparer aux autres afin de se positionner sur I’échiquier social. Les individus vont ainsi
comparer leurs connaissances et leurs aptitudes en cherchant a limiter 1’écart de différence avec
les groupes de référence. (3) La théorie de 1’identité sociale ou TIS s’appuie sur la volonté des
individus a garder une identité sociale positive. Cette derniére nait de I’interaction sociale entre
I’endogroupe et I’exogroupe. Reflétant I’appartenance de 1’individu a un groupe donné, elle va
étre conditionnée par la valeur attribuée au groupe. (4) La théorie de I’auto-catégorisation ou TAC
met 1’accent sur les catégories d’appartenance qui seront choisies par les individus pour garantir
une identité positive selon les contextes.

3. Identités sociales et concepts afférents

Le concept d’identité¢ revét beaucoup d’ambiguités et renvoie a de nombreuses acceptions
selon les fonctions qu’on lui assigne. Selon Brubaker (2001), ces fonctions peuvent porter sur

I’autocompréhension, la similitude des personnes sur un plan fondamental ou a travers le temps,
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les aspects fondateurs du soi, la compréhension de soi en relation avec les autres, ou encore pour
« souligner le caractere fragmentaire de l’expérience contemporaine du « moi », un « moi »
constitué de [’assemblage instable de tessons discursifs et « activé » de fagon contingente dans
des contextes différents ... L'« identité », par conséquent, supporte une charge théorique

polyvalente, voire contradictoire » (p.72).

Ces acceptions du terme « identité » qualifient les tensions du champ entre une vision figée
essentialisante ou une conception de la mobilité de I’identité qui correspond a I’ancrage de la

présente recherche.

L’identité a ainsi €té traitée dans la littérature en suivant différentes approches. Toutefois, deux
¢léments sont prépondérants dans ces différentes recherches ; « le postulat d 'une dichotomie, mais
aussi d’une complémentarité, entre identité sociale et identité personnelle » (Deschamps &
Moliner, 2012, p. 8). L’individu est souvent placé sur un continuum entre son identité individuelle
et son identité sociale, le pdle individuel signifie la différenciation, et le pole social c’est la

similitude, c’est faire comme les autres. Osciller entre les deux renvoie a adopter des dynamiques.
Les théories que nous avons présentées mettent en perspective quatre principaux ¢léments :

(1) L’individu, comme étre unique, différents des autres, a travers son concept de soi, va
interagir avec les membres de son groupe et les membres des autres groupes et construire

et/ou négocier son identité individuelle.

Encadré 13. Représentations et concept de soi

« Le soi se constitue dans le processus social d’influencer les autres dans un acte social,
d’endosser ['attitude des autres que provoque ce stimulus et de réagir en retour a la réponse des
autres » (Mead, 2006, p. 236)°8. Au-dela d’un sujet, il constitue ainsi le produit d’une expérience
sociale. A travers les interactions, les individus vont intérioriser la maniére avec laquelle ils sont
jugés par autrui ce qui génere la construction du soi.

L’individu peut aussi étre dans une posture active dans la construction de son soi a travers
I’opposition au retour fait par autrui ou encore en filtrant les informations que les autres veulent
nous renvoyer et ne pas les prendre en compte dans la construction du soi (Markus, 1977)%. Dans
ce cadre, et en mettant en perspective « [’aspect multidimensionnel de la représentation de soi »,
le soi est organisé en « schémas » stables et structurés selon la nature des informations dont dispose

%8 In Bonicco (2010, p. 108).
% In Deschamps et Moliner (2012)
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I’individu a propos de lui-méme. Selon les contextes, 1’individu va mobiliser le schéma qui lui
semble adéquat (Deschamps & Moliner, 2012, p. 89).

Figure 8. Représentation de soi et concept de soi au travail

REPRESENTATION DE SOI

CONCEPT DE SOI
DE TRAVAIL

La représentation de Soi contient les concepts de Soi CS1, €S2, CS3. A chaque concept de Soi
correspondent des traits (ab, cd, ef). Les circonstances ameénent I'individu a considérer le CS3 comme
pertinent dans une situation donnée, mais aussi les traits a et d, issus du CS1 et du CS2. Tous ces
éléments se retrouvent temporairement dans le Concept de Soi de travail.

Source : Deschamps et Moliner (2012, p. 96)

Ces différentes conceptions relévent I’importance de la représentation de soi dans les interactions
sociales puisqu’elles se nourrissent mutuellement. C’est-a-dire que la conception de soi va se
construire en fonction des interactions sociales. Ces derni¢res sont aussi influencées par la
conception qu’a un individu de lui-méme dans un contexte donné. Ceci montre le c6té évolutif du
SOi.

(2) L’individu en tant que membre d’un groupe social (groupe d’appartenance ou
endogroupe), va voir son estime de soi influencée par cette appartenance quand I’effet de
cette derniere prime sur les caractéristiques individuelles.

Appartenir a un groupe social revét une double signification : s’identifier au groupe ou étre
identifié au groupe. Dans les deux cas, I’identification affecte les expériences de chacun d’une
maniere conséquente, ce qui lui procure une fonction importante pour les individus dans la société ;
« Ce que nous sommes ou comment SOmmes-nous pergus, peut avoir une importance énorme.
L’identification n’est pas non plus une question de rencontres et de seuils de vie individuels. Méme
si [identification implique toujours des individus, quelque chose d’autre — la collectivité et

I’histoire — peut également étre en jeu » (Jenkins, 2008, p. 3)°.

Dans le cadre de la théorie de 1’identité sociale, les individus cherchant a avoir une identité

positive, vont évaluer leur groupe d’appartenance. Quand ce dernier a une valeur positive, leur

80 Traduction personnelle.
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estime d’eux-mémes 1’est aussi et par conséquent elle influence positivement le concept du

« nous », pouvant atteindre un « nous idéal » (Zouaghi & Darpy, 2003).

Encadré 14. Le concept de représentations sociales

Moscovici propose le concept de représentations sociales qui apportent « une représentation
contextualisée construite a travers les interactions inter-individus. » (Bidjari, 2011, p. 1594). Dans
ce cadre, les représentations sociales sont définies comme : « un concept multiforme axé sur les
systemes de valeurs, d’idées et de pratiques. Les représentations sociales sont congues comme un
processus cognitif mais en méme temps social » (Moscovici, 1963)5L,

Cette définition de la représentation sociale la relie au concept de catégorisation sociale puisque
les processus de catégorisation interviennent dans la représentation sociale en influencant I’image
de I’objet de la représentation (Salés-Wuillemin, 2005). D’autre part, la représentation sociale
permet de faciliter la communication entre les membres de I’endogroupe en leur offrant des
catégories sociales et des codes communs pour désigner et classer les objets. Elle représente ainsi
«une activité collective d’interprétation et de reconstruction de [’environnement social »
(Brissaud-Le Poizat & Moliner, 2004, p. 13).

(3) Les autres groupes sociaux (exogroupes) : la comparaison sociale intergroupes va jouer
un role primordial dans la perception de I’endogroupe mais aussi sur 1’endo-favoritisme
et la discrimination vis-a-vis de 1’exogroupe qui en résulte.

Appartenir a un groupe social suppose en contrepartie le dénigrement des autres groupes. Ceci
reléve d’un jugement subjectif qui dépend de plusieurs facteurs dont les normes sociales et
sociétales qui régissent les interactions sociales, ou inter-groupes. Dans ce cadre, Howard Becker
a développé la théorie de 1’étiquetage social ou Labelling theory, pour décrire et expliquer le
concept de déviance qui est présentée comme une catégorie construite par la société qui peut étre
acceptée ou refusée par les personnes étiquetées (Becker, 1985). Ceci fait appel au concept de
Conformité Supérieure du Groupe Propre qui explique que «les individus ont tendance a
consideérer que leurs groupes d’appartenance sont plus conformes aux normes et aux valeurs

sociales que ne le sont les groupes de non-appartenance. » (Codol, 1973),

Par ailleurs, la valeur attachée a I’exogroupe est trés souvent basée sur les préjugés et la

stéréotypisation.

81 In Bidjari (2011, p. 1594).
62 In Deschamps et Moliner (2012, p. 44).
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Les préjugés sont d’abord définis comme « une antipathie fondée sur une généralisation
erronée et inflexible » (Allport, 1954, p.9)%. Ils représentent une attitude, et donc une combinaison
de « sentiments, prédispositions a agir et croyances » qui « poussent la personne ayant des
préjuges a detester ceux et celles qui sont différents, a agir dans une approche discriminante en
les croyant ignorants et dangereux (...) et peut inclure une composante d’affection condescendante

qui sert a maintenir la cible désavantagée » (Myers & Spencer, 2006, p. 397)%.

Ces préjugés peuvent Etre soit subtils, soit automatiques. Ils sont subtils quand il s’agit par
exemple d’« exagérer la différence ethnique, ressentir moins d’admiration et d’affection pour les
minorités immigrées, les rejeter pour des raisons supposées non raciales » (p.399). Et ils sont
automatiques quand les individus vont avoir la méme attitude, qu’elle soit consciente ou

inconsciente, vis-a-vis d’une méme cible.

Encadré 15. Sources de motivation des préjugés

(1) La rareté des ressources comme présentée dans le cadre de la TCR.

(2) Les périodes de crise dans le cadre de la théorie du bouc émissaire : elle stipule que la paix
ethnique est généralement plus facile a maintenir pendant les périodes de prospérité. Dans
le cas contraire, une forme de frustration peut exister et causer des hostilités entre les
groupes sociaux. A titre d’exemple, apres la premicre guerre mondiale, les Juifs étaient mal
vus en Allemagne. Ils ont joué le rdle de bouc émissaire : “The jew is just convenient... if
there were no jews, the anti-Semites would have to invent them” (Allport, 1958, p.325
reporte ce qui a été¢ dit par un leader Allemand, longtemps avant 1’arrivée de Hitler au
pouvoir) in (Myers & Spencer, 2006, p. 412).

(3) La socialisation a travers L’ethno-centricité : c’est croire en la supériorité de son propre
groupe ethnique et culturel et avoir un mépris correspondant pour tous les autres groupes.

(4) Le conformisme : Si les préjugés sont communément acceptés par la société, certaines
personnes, méme si pas convaincues, vont suivre les autres sans résistance. Leurs
comportements ne seront pas motivés par le fait de détester les autres, mais plutot par un
besoin d’étre accepté et aimé (Myers & Spencer, 2006, p. 410).

Quant aux stéréotypes, ils sont créés dans le cadre des processus de catégorisation (Deschamps
& Moliner, 2012). Ils ont été d’abord introduits par Lipmann (1922), « pour faire référence a des
images figées présentes « dans nos tétes », sorte de « moules » ou de clichés qui nous conduirait
a percevoir la réalité au travers d’un filtre » (Salés-Wuillemin, 2006, p. 16). Cette dénomination

est issue du monde de I’'imprimerie et fait « référence aux clichés typographiques obtenu par

8 In Myers and Spencer (2006, p. 397).
64 Traduction personnelle.



Chapitre 2 - Catégorisation, auto-catégorisation et identité sociale : quel effet sur la
représentation de la citoyenneté ?

coulage de plomb dans un flan ou une empreinte » (Ibid). En psychologie sociale, les stéréotypes
sont définis comme « des croyances partagées au sujet des caracteristiques personnelles,
généralement des traits de personnalité, mais aussi souvent des comportements, d’un groupe de

personnes » (Leyens et al., 1996, p. 12).

Les stéréotypes sont utilisés pour simplifier le monde en effectuant des généralisations de
croyances, qui peuvent étre vraies ou fausses, positives ou négatives (Myers and Spencer, 2006),
tels que « les noirs ont le rythme dans le sang », « les femmes ne savent pas conduire » ou « les

Jjaponais sont assidus ». Ces stéréotypes perdurent dans le temps.

Ils peuvent servir dans un contexte multiculturel a comprendre les autres ou a agir en
conséquence sur des attributs tels que le sérieux, la ponctualité ou la socialisation (« les gens du
nord ne parlent pas aux inconnus », « les Anglais sont ponctuels », etc.). Toutefois, c’est la

7 7 . . r_r . y . P’ .
généralisation des stéréotypes qui dérange puisqu’elle ne permet pas de faire bouger ces croyances
méme quand surviennent de nouvelles informations, et ne traite pas les causes de ces stéréotypes,
comme le fait de comprendre les freins qui poussaient les femmes a fuir des métiers considérés

comme masculins, en I’occurrence les études en ingénierie (Myers & Spencer, 2006).

Tout comme les préjugées, les stéréotypes peuvent aussi étre automatiques et déclenchés des
lors que nous sommes face a un groupe de race, de sexe ou d’age différent. Myers and Spencer
(2006) ont relevé dans la littérature, différentes expérimentations dont les résultats confirment que

si un participant active inconsciemment un stéréotype, ceci va biaiser son comportement.

Ainsi, dans un cadre d’interactions sociales entre endogroupes et exogroupes, « /’identité peut
se concevoir comme un phénomene subjectif et dynamique résultant d’un double constat de

similitudes et de différences entre soi, autrui et certains groupes. » (Deschamps & Moliner, 2012,

p.9).
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Figure 9. Imbrications dynamiques des représentations identitaires

Différenciation

; intragroupe ]
REPRESENTATION <« > REPRESENTATION
DE SOI ENDOGROUPE

Différenciation Différenciation
exogroupe intergroupe
REPRESENTATION
EXOGROUPE

Source : Deschamps et Moliner (2012, p. 106)

(4) Les membres de ces autres groupes sociaux : Les interactions sociales se font entre
individus qu’ils appartiennent ou non au méme groupe. Quand les individus appartiennent
a deux groupes différents, leurs interactions peuvent avoir un effet sur les représentations
intergroupe.

Dans ce cadre, I’ceuvre de Goffman (1959, 1975) s’intéresse aux comportements humains face
aux interactions sociales qui dépendent d’éléments culturels émanant de 1’endogroupe. 1l précise :
« La routine des rapports sociaux dans les cadres établis nous permet d’avoir affaire aux autres,
habituellement présents, sans leur accorder une attention ou des pensées particulieres. Ensuite,
lorsqu’un inconnu se présente a nous, ses premieres apparitions ont toutes chances de nous mettre
en mesure de prévoir la catégorie a laquelle il appartient et les attributs qu’il possede, son
« identité sociale », pour employer un terme meilleur que celui de « statut social », car il s’y inclut
des attributs personnels tels que '« honnéteté », tout autant que des attributs structuraux comme

la « profession » » (Goffman, 1975, p. 12).

Dans cette démarche de positionnement, nous observons un phénomene de discrimination qui
est un comportement négatif mais qui ne dépend que rarement des préjugés. Il peut en effet étre
mis en place comme « un moyen d’atteindre une identité sociale positive » (Tajfel & Turner, 1986,
p- 286). Les personnes discriminées, cherchant a dépasser un statut négatif, peuvent recourir au
mimétisme, qui consiste a imiter le groupe qui discrimine, pensant limiter les causes de
discriminations. Toutefois, « posé comme différent, I’Autre est incité a ressembler aux canons

occidentaux. Mais, s’il parvient a s’en rapprocher, il est toujours considéré comme Autre »

(Blanchet, 2010, p. 18).
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Ainsi, le statut des individus dans les structures sociales dépend des contextes dans lesquels
ont lieu les interactions sociales (Goffman, 1975). A cet égard, des aspects socio-matériels peuvent
agir ou €tre mobilisés par les acteurs pour se positionner. Les travaux identifient trois dimensions :
la dimension matérielle et notamment la place des objets dans les interactions sociales et la
construction des identités personnelles ou professionnelles ; la dimension sociale et comment elle
s’organise autour des rapports de pouvoir et de coopération entre acteurs ; la dimension symbolique

qui touche autant aux croyances, a I’identité, au sens, aux valeurs qu’a I’imaginaire des acteurs.

(Desjeux, 2006).
Conclusion de la section 1

En nous basant principalement sur les théories psychosociales de I’identité sociale (TIS) et
d’auto-catégorisation (TAC), nous avons identifié des dynamiques identitaires structurées en

fonction de différents éléments.

D’une part, les représentations jouent un role primordial dans la configuration des relations
intergroupes et des identités. La représentation de soi, qu’elle soit positive ou négative, va influer
sur I’estime de soi et par conséquent impacter les relations aux autres. La représentation du nous,
comme endogroupe va aussi, selon qu’elle soit positive ou négative conditionner les réactions
individuelles (comme le fait de quitter le groupe si la valeur du groupe est négative) et les réactions
de groupes (attitudes vis-a-vis de I’exogroupe, discrimination, etc.). La représentation des autres,
représentés par 1’exogroupe, va se refléter sur I’image du « nous ». Les préjugés et les stéréotypes
contribuent a I’image négative des autres, voire servent a créer une image négative des autres ayant

pour but I’amélioration de I’image du « nous ».

D’autre part, ces différentes représentations trouvent leurs origines dans la comparaison
sociale entre les individus d’un méme groupe, entre les individus de deux groupes différents et
entre les groupes d’une maniere générale. Les conséquences de ces comparaisons vont dépendre
des contextes dans lesquels ont eu lieu ces derniéres, mais dépendent aussi de la quantité et de la

nature des informations dont disposent les individus pour comparer.

Ces diftérents concepts nous ont permis de dégager I’importance des contextes dans lesquels
se développent ces différentes représentations, donc I’identification aux différents groupes et par

conséquent les identités sociales. Ces derniéres sont dynamiques, elles évoluent dans le temps.



Chapitre 2 - Catégorisation, auto-catégorisation et identité sociale : quel effet sur la
représentation de la citoyenneté ?

Section 2. Ethnicité et Citoyennete : des concepts en débat

Le sujet de la diversité, resté trés longtemps absent du domaine de gestion (Béji-Bécheur et
al., 2011), reste une question politiquement et socialement sensible, rendant difficile son étude.
Renzetti et Lee (1993) indiquent que la recherche sur I’ethnicité « peut représenter un risque ou
un enjeu pour les personnes qui y sont impliquées :@ enjeu dont l’émergence peut rendre
problématique la collecte et la diffusion des données pour les chercheurs et les populations

étudiées » (p.5). Ceci est particulierement vrai lorsqu’il s’agit de marketing politique et d’¢élections.

Les concepts de catégories et de catégorisation ont €té traités en marketing politique des les
années 1960 a travers 1’utilisation des méthodes de segmentation des marchés par les politiciens
et leurs conseillers. « Les états-majors politiques se mirent a cibler des électorats diversifiés, leur
adressant des messages spécifiques qui cherchaient a répondre a leurs attentes politiques telles
qu’avaient pu les circonscrire les enquétes d’opinion. Cela ne fut pas sans conséquence sur le
comportement politique des électeurs. » (Cohen, 2011, p. 7). L'utilisation de ces concepts en
marketing politique va de pair avec leur utilisation dans les politiques et les actions publiques :
marketeurs comme Hommes politiques « ciblent, produisent, catégorisent des « publics » »

(Gourgues & Mazeaud, 2018, p. 9).

La notion de catégorisation ethnique telle que déployée en marketing politique a longtemps
¢été rejetée en France. « Le refus d’élaborer des catégories religieuses et ethniques en France est
lié a la tradition de la sociologie frangaise, elle-méme liée aux modalités particulieres de la
conception de la « République ». Selon le mythe fondateur de la nation, la citoyenneté, dont la
vocation est universelle, transcende les appartenances particulieres. Le citoyen est sans origine
régionale ou nationale et sans religion » (Schnapper, 2008, p. 133). Toutefois, sur le plan pratique
et scientifique, « les catégories ethniques (...) ont gagné en légitimité scientifique par leur
pertinence sociologique, tout en gardant un caractere incertain et complexe dans leur élaboration
empirique et linguistique » (Felouzis, 2008, p. 127). En effet, 'usage de ces catégories posent
différents défis. « D ’abord celui du vocabulaire : comment nommer ces catégories que certains
appellent « ethniques », d’autres « d’origine », ou encore « d’origine culturelle » ? » (Felouzis,
2008, p. 128). Ensuite, comment gérer « une réalité sociale qui souléve une interrogation
proprement sociologique : comment définir les auto-assignations ou les hétéro-assignations

significatives par des catégories statistiques qui, par définition, ne peuvent que schématiser et
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cristalliser une réalité complexe et mouvante ? » (Schnapper, 2008, p. 136). Enfin, « Doit-on
nommer au risque de renforcer une vision raciste et racialisée de la société ou s’ abstenir de
nommer et ainsi laisser dans [’ombre — ou la pénombre — des discriminations aussi structurantes
et agissantes sur le destin des individus que celles liées a leur origine ethnique visible ? »
(Felouzis, 2008, p. 128). Le terme « issus de la diversit¢ » semble étre mieux accepté que «
minorités ethniques » puisque « la sémantique de la diversité réussit a connoter positivement des
questions liées a la discrimination, longtemps exclues de [’agenda des politiques publiques

frangaises du fait de leur dimension agonistique » (Bereni & Jaunait, 2009, p. 9).

Les choix de marketing politique et plus précisément de catégorisation ne sont pas sans effets
sur la citoyenneté des personnes : « Dans des sociétés ou le pluralisme sociétal (...) devient une
réalité incontournable, faut-il pour activer la citoyenneté mettre de [’avant [’idée d’une culture
publique commune ou, faudrait-il plutot, aller dans le sens des revendications pour la
reconnaissance identitaire ? » (Thériault, 1999, p. 11). En d’autres termes, comment définir une
citoyenneté « universelle » a priori sur des critéres déterminés sans risquer d’exclure de fait toutes

les personnes qui du fait de leurs histoires personnelles ne possédent pas les critéres attendus ?

Dans son analyse, Wihtol de Wenden (2017, p.124) démontre historiquement que la
citoyenneté est un construit qui ne cesse d’évoluer, influencé par les flux migratoires. Ainsi, « i/
serait tout au moins utile d’évoquer [’histoire du rapport problématique entre la catégorie
constituée du « national » et les catégories diversement désignées comme « étrangers » ou «
immigrés », depuis la Révolution frangaise, pour faire apparaitre le mélange ambigu de solidarité

et d’exclusion dont ont fait preuve la société civile comme les pouvoirs publics » (Fassin, 2002).

Dans cette section, sont retracés d’une part, les débats sur I’ethnicit¢é en marketing et
I’évolution des approches allant d’une définition exogene a endogene (§1 et 2) et amenant a la
critique de la segmentation sur la base de critéres « ethniques » (§3). D’autre part, ces controverses
entrent en résonance avec les travaux en sciences sociales sur la citoyenneté qui est au cceur des
enjeux d’un marketing politique orienté vers le bien public et en cohérence avec un régime

démocratique (§4).
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1. Une approche mécaniste a travers le concept d’acculturation

Avec les périodes de colonisation, les différentes vagues migratoires, 1’installation a long
terme dans les pays d’accueil, les mariages mixtes, etc. chercheurs, professionnels du marketing

et pouvoirs publics ont dii faire face (et continuent a le faire) aux problématiques liées a I’ethnicité.

Bernard Pras, dans la préface de I’ouvrage « Ethnicité, Fabrique marketing ? » (Bécheur &
Ozcaglar-Toulouse, 2012) disait :
« La question de [’ethnicité s’inscrit a la fois dans un débat politique et social ou se mélent
les questions d’immigration, de « communautarisme », d’intégration des enfants
d’immigrés de deuxieme et troisieme génération avec les questions d’acculturation, et de
reculturation, et dans un débat économique large sur les vertus des approches
ethnocentriques, polycentriques, régiocentriques, en matiere de stratégie internationale ou
de marketing international. Vaut-il mieux partir d’'une culture d’origine (ou dominante) et

["adapter, ou au contraire s appuyer sur les spécificités de la culture a laquelle on s adresse
pour construire sa stratégie, ou enfin essayer de combiner les deux ? » (p.9).

Les débats en marketing se basent sur trois principales théories identifiées dans la littérature :
les théories assimilationnistes, les théories d’acculturation et les théories post-assimilationnistes

(Zouaghi, 2016).

Aux Etats-Unis des années 1960, Gordon (1964) a proposé un modéle unidimensionnel
d’assimilation qui représente le processus d’annexion des immigrés dans la société d’accueil sur
un continuum dont les extrémités représentent la culture d’origine et la culture d’accueil. La
posture du milieu représente le biculturalisme, considéré comme une phase transitoire. Selon ce
modele, I’assimilation entraine une absorption complete par la culture d’accueil et I’abandon total

de la culture d’origine.

Ce modgcle était présenté comme une solution aux problémes de discrimination au sein de la
société américaine de 1I’époque et notamment envers les minorités religieuses, raciales et ethniques.
Il s’appuie sur une conception de ’acculturation et de 1’assimilation qui a été proposée par le
comité d’acculturation établi aux Etats-Unis dans les années 1930. L’acculturation y est définie
comme « les phénomenes qui résultent des contacts continus réalisés entre des groupes d’individus
ayant des cultures différentes entrainant des changements dans les attributs culturels d’origine de

['un ou des deux groupes » (Gordon, 1964, p. 61)®°. L’assimilation sociale quant a elle représente

8 Traduction personnelle.
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« le ou les processus par lesquels des individus issus d’origines raciales diverses et d’héritages
culturels différents, occupant le méme territoire, finissent par atteindre une solidarité culturelle
suffisante pour soutenir une existence nationale » (p.63)%®. Dans ce modéle, I’assimilation totale
est ainsi considérée comme un idéal a atteindre. En effet, selon cette conception, les groupes
minoritaires ont tout intérét a étre absorbés par la culture majoritaire, rendant ainsi leurs différences
culturelles moins perceptibles ce qui leur permettrait de réduire leur vulnérabilité face aux

discriminations du groupe majoritaire.

Plusieurs recherches en comportement du consommateur s’inscrivent dans ce modéle
assimilationniste. Elles considerent I’ethnicité comme « une caractéristique stable et réifiée du
consommateur, qu’elle soit liée au groupe ou a I'individu » (Ozcaglar-Toulouse et al., 2009, p. 58).
L’ethnicité est utilisée dans ce cadre comme un facteur exogene et objectif « au méme titre que le
sexe, [’age ou encore la religion » (p.59), permettant de catégoriser les individus dans des groupes
ethniques spécifiques, considérés comme homogénes (Zouaghi, 2016). Ceci entraine une vision
simpliste et déterministe de I’ethnicité la considérant comme un facteur clé de prédiction des

comportements des individus.

Parmi les recherches assimilationnistes, Wallendorf & Reilly (1983) mettent en avant une
« culture de résidence ». Les auteurs défendent 1’idée que le modele traditionnel d’assimilation
permet la prédiction des schémas de consommation en étudiant les sous-cultures des groupes
immigrés et considerent que « [’assimilation compleéte a eu lieu lorsque 'impact des normes
associées a la culture d’origine devient trés faible. A ce stade, la personne est effectivement
devenue un membre de la culture de résidence » (p. 293). Ceci suppose que le degré d’assimilation
d’un individu ou d’un groupe est un indicateur clé pour prédire ses comportements de
consommation ; plus il sera assimilé, plus sa consommation sera en harmonie avec la culture de

résidence et en décalage avec celle de son pays d’origine.

D’autres recherches assimilationnistes traitent des effets situationnels sur les comportements
de consommation (Stayman & Deshpande, 1989), ou encore de I’impact de I’acculturation sur la

fidélit¢ des consommateurs immigrés précisant que selon le pdle dans lequel se trouve le

% Traduction personnelle.
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consommateur sur le continuum culture d’origine/culture d’accueil, il va avoir des mod¢les de

fidélité différents (Segev et al., 2014).

Cependant, ce mod¢le assimilationniste qui tend vers une absorption par la culture la plus
dominante ou la plus désirée (LaFromboise et al., 1993), a été fortement critiqué dans la littérature
(Ozgaglar-Toulouse et al., 2009). Les critiques portent sur le modéle lui-méme mais aussi sur ses

conséquences.

Wallendorf & Reilly (1983), s’inscrivant eux-mémes dans les modeles d’assimilation, mettent
en doute la linéarité du processus d’assimilation allant de la culture d’origine a la culture « de
résidence » qui doit tenir compte des phases transitoires jusqu’a atteindre 1’assimilation compléte.
Selon les auteurs, I’individu peut avoir accompli une assimilation compléte sur certaines
composantes (comme par exemple I’assimilation structurelle et culturelle) et étre dans un stade
précoce pour d’autres composantes (comme 1I’assimilation identificatoire qui se produit lorsque les

immigrants développent un sentiment d’identité basé uniquement sur la société d’accueil).

Bourhis et al. (1997) critiquent I’unidimensionnalit¢ du modéle qui ne tient pas compte des
changements qui se produisent au sein de la culture d’accueil a la suite des interactions avec les

immigrés. Ils suggerent que I’acculturation est un processus bidirectionnel et interactif.

LaFromboise et al. (1993) mettent en lumiére trois dangers inhérents a ce modele, a savoir ;
le refus par la société d’accueil, le refus par la société d’origine ou encore le stress vécu pendant
le processus d’assimilation. L’assimilation peut dans ce cadre entrainer des difficultés pour les

individus et les groupes en cours d’assimilation.

Une autre critique fondamentale du modele assimilationniste est qu’il cherche a nier I’individu
(Saada, 2005; Memmi, 1957). Ces théories assimilationnistes sont marquées par « un
essentialisme culturaliste » (Oz¢aglar-Toulouse et al., 2009, p. 59) et visent a « enfermer, épingler
et classifier les consommateurs selon des criteres ne reflétant pas leurs réalités intrapsychiques »

(Zouaghi, 2016, p. 132).

Malgré ces critiques, cette approche assimilationniste est encore trés présente dans les

discours universalisant de la citoyenneté (Guimond, 2019).

Les critiques du modele unidimensionnel d’assimilation ont conduit a I’émergence de mod¢les

bidimensionnels orthogonaux proposés dans la littérature et qui s’appuient sur des théories
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d’acculturation (Bourhis et al., 1997). Ces mode¢les tiennent compte de la culture d’accueil et de la
culture d’origine séparément et non plus en opposition. Ils tiennent compte par ailleurs des

particularités individuelles des individus (Zouaghi, 2016).

LaFromboise et al. (1993) proposent par exemple un modele de « compétence biculturelle »
qui consiste a trouver les outils nécessaires a un immigré pour étre compétent culturellement dans
la culture d’accueil sans perdre ses compétences culturelles dans son pays d’origine. Ce mode¢le a

. . . . S , : .
pour objectif une meilleure insertion des minorités dans la culture d’accueil en s’assimilant aux
autres notamment dans les lieux de rencontres avec la population majoritaire. En se basant sur le
mode¢le d’alternance, 1’individu biculturel est capable de choisir entre ses deux cultures selon les
situations ; il s’assimile a la culture d’accueil en se montrant compétent aupres de ses pairs, sans

se sentir frustré d’avoir délaissé sa culture d’origine, qu’il peut utiliser dans d’autres circonstances.

Toutefois, le premier modele largement utilisé en marketing est le modele d’acculturation de
Berry (1980 ; 1989). Il propose quatre stratégies dans lesquelles I’individu ou le groupe peut puiser.
Le niveau différent d’engagement dans les deux axes d’orientations culturelles, entre la rétention
ou le rejet de la culture d’origine et 1’adoption ou le rejet de la culture d’accueil, génere quatre
types d’acculturation a savoir ; 1’assimilation, I’intégration, la ségrégation ou séparation, et la
marginalisation. Les deux premicres stratégies sont expliquées en se basant sur le modele de
Gordon (1964). L’assimilation évoque « /’absorption d’un groupe non dominant par un groupe
dominant établi, ou par la fusion de plusieurs groupes pour former une nouvelle société, comme
dans le concept du melting pot (fusion culturelle) » (Berry et al., 1989, p. 187)%". L’intégration
quant a elle, porte sur « le maintien de l’intégrité culturelle du groupe, ainsi que le mouvement du
groupe pour devenir une partie intégrante d 'un cadre sociétal plus vaste » (p.188), ce qui suppose,
pour reprendre le modele de Gordon (1964) « un certain degré d’assimilation structurelle mais
peu d’assimilation culturelle et comportementale » (Ibid.). La troisiéme stratégie peut étre
expliquée en fonction du groupe qui contrdle la situation. Il s’agit de ségrégation quand c’est le
groupe dominant qui décide de garder le groupe non dominant 1a ou il est. Ce dernier n’aura pas
d’autre choix que de garder sa culture ethnique d’origine. Quand, au contraire, ¢’est le groupe non
dominant qui décide, de son propre gré, de vivre en retrait par rapport a la culture dominante et de

maintenir sa culture d’origine, nous sommes face a une stratégie de séparation. Enfin, la stratégie

57 Traduction personnelle des différents passages de Berry (1989).
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de marginalisation est celle « dans laquelle les groupes perdent tout contact culturel et
psychologique a la fois avec leur culture traditionnelle et avec la société plus vaste. Lorsqu’elle

est imposée par la société majoritaire, elle équivaut a [’ethnocide » (Berry et al., 1989, p. 188).

Le tableau ci-apres synthétise ces quatre stratégies d’acculturation.

Tableau 12. Synthése des quatre stratégies d’acculturation de Berry (1989)
Est-il important de conserver sa culture d’origine ?

oul NON

Est-il important de (010] ¢ Intégration Assimilation
maintenir des relations avec NON

dant 0 Séparation/Ségrégation Marginalisation
autres groupes ?

Source : Berry (1989).

Le modele de Berry est au coeur d’une approche considérant la culture comme une catégorie
extérieure aux individus qui structure leur rapport au monde. L’acculturation est définie dans ce
cadre comme « un changement culturel résultant d’un contact continu, en personne, entre deux
groupes sociaux distincts » (Redfield et al., 1936)%. Dans cette approche mécaniste, les résultats
de I’adaptation (positive ou négative) de 1’individu ou du groupe vont dépendre de facteurs
individuels et de groupes pendant leur migration (Berry, 1992). Ce sont ainsi, les identités
ethniques saillantes qui vont influencer les perceptions et par conséquent les comportements des
individus (Aguirre-Rodriguez et al., 2023). Dans ce cadre, la stratégie d’acculturation peut étre
vécue différemment selon que le cercle soit privé ou public (Arends-Téth & van de Vijver, 2004),

d’ou le caractére volontaire et non volontaire de ce mécanisme (Berry, 1992).

Plusieurs recherches en marketing se sont basées sur ce modele d’acculturation pour proposer
des échelles de mesure. Ozcaglar-Toulouse et al. (2009) ont restitué douze travaux principalement
dans un contexte nord-américain et portant sur des populations hispaniques et mexicaines en

majorité. La langue représente I’élément commun a toutes ces échelles.

A titre d’illustration, les travaux de Mendoza (1989) ont proposé une échelle de mesure
d’auto-évaluation de cinq dimensions pour la mesure du type et du degré d’acculturation chez des

adultes et des adolescents d’origine mexicaine-américaine. Cette échelle permettrait de mesurer,

% In Berry (1992, p. 69).
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entre autres, «la resistance culturelle », « [’incorporation culturelle » et le « changement

culturel » (Mendoza, 1989, p. 372).

Des réflexions récentes s’inscrivent dans la lignée des travaux de Berry. Ainsi, Aguirre-
Rodriguez et al. (2023) présentent 1’ethnicité comme une catégorie culturelle a laquelle les
personnes vont s’identifier soit par choix, soit par dotation. Les auteurs proposent dans ce cadre
un modeéle de motivation basé sur I’identité ethnique (EIBM®®) qui s appuie sur deux antécédents ;
le premier tient compte de processus culturels longitudinaux, c’est-a-dire des identités ethniques
et des schémas culturels spécifiques toujours disponibles et accessibles au besoin dans lesquels
I’individu peut puiser, le second tient compte d’une activation situationnelle par le biais d’indices
contextuels (langue parlée, image publicitaire) ce qui procure une accessibilité temporaire et des

associations cognitives.

Ainsi, la théorie d’acculturation introduit le role de I’individu dans le choix des stratégies qu’il
peut adopter, contrairement aux théories assimilationnistes qui le limitent a une seule possibilité,

celle d’adopter la culture d’accueil et qui considérent 1’ethnicité comme une caractéristique stable.

Or, des chercheurs ont mis en avant le fait que les individus ne vont pas se situer clairement
dans I'une de ces stratégies ce qui rend la valeur prédictive de ce modele faible (Kunst & Sam,
2013). Le modele d’acculturation positionne 1’individu dans un vide social et ses décisions ne vont
pas dépendre du groupe ou de la société en général (Kunst & Sam, 2013). Le modele de Bourhis
et al. (1997) représente dans ce sens une avancée puisqu’il a ajouté au modele d’acculturation les
préférences du groupe majoritaire en termes de stratégies d’acculturation des immigrés. En effet,
en s’inspirant du modele de Berry et al. (1989), Bourhis et al. (1997) ont défini « le modele
interactif d’acculturation » qui combine les orientations du pays d’accueil et du groupe accueilli
en termes de choix de stratégies d’acculturation. Ils définissent 1’acculturation comme « /e
processus du changement bidirectionnel qui prend place quand deux groupes
ethnoculturels entrent en contact » (Bourhis et al., 1997, p. 370)"°. En identifiant les préférences
de la culture majoritaire au sein de sa société en termes d’acculturation des immigrés (assimilation,

intégration ou marginalisation), et la stratégie que le groupe minoritaire envisage de suivre, ce

modele interactif permet de mettre dans un méme cadre les politiques publiques, I’orientation du

8 EIBM: Ethnic Identity Based Motivation
0 Traduction personnelle.
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groupe majoritaire et celle du groupe minoritaire (Bourhis et al., 1997). Ce modéle met en avant
I’importance de ces dynamiques entre les groupes dans la formation de I’acculturation (Van der
Zee & Van Oudenhoven, 2022). Toutefois, les dynamiques d’acculturation concernent toute la

société et non plus les groupes séparément (Kunst et al., 2021).

L’apport de cette théorie d’acculturation est qu’elle ne considere plus les groupes ethniques
comme homogeénes, et ne les limite plus a une seule stratégie. Toutefois, cette conceptualisation

fige I’individu dans les stratégies proposées (Zouaghi, 2016).

Les travaux ont ainsi évolué vers une approche post-assimilationniste.

2. Une approche post-assimilationniste de I’ethnicité

Cette approche remet en question deux idées du modé¢le assimilationniste et d’acculturation.
La premiére concerne la linéarit¢é du modele d’acculturation qui suppose que les individus
s’assimilent graduellement a la culture du pays d’accueil, et la seconde concerne « la réalité
phénoménologique des catégories ethniques » (Askegaard et al., 2005, p. 160), considérant
I’ethnicité comme « un concept objectif, préexistant, et enfermant les consommateurs » (Zouaghi,
2016, p. 132). En effet, dans I’approche post-assimilationniste, les individus et les groupes vont
s’auto-catégoriser et définir eux-mémes leurs propres identités ethniques. Cette approche releve
de la vision de Frederick Barth du concept d’ethnicité définie comme des « processus
d’organisation sociale fondés sur [’assignation et/ou [’auto-attribution des individus a des
catégories ethniques, [’identification ethnique ayant ceci de spécifique qu’elle repose sur la
croyance en une origine commune » (Hamidi, 2010, p. 719). De ce fait, I’ethnicité est considérée

comme un sentiment d’appartenance (Ozcaglar-Toulouse et al., 2009).

Cette auto-attribution fait que I’ethnicité est considérée comme un choix individuel. Ceci
implique que les individus ne vont pas se voir assigner ou imposer une identité ethnique, c’est leur
propre attribution d’une catégorie ethnique qui va représenter 1’élément clé de constitution du
groupe (Ozgaglar-Toulouse et al., 2009). I1 s’avére pertinent dans ce cadre d’explorer les processus
d’auto-catégorisation et de représentations sociales des individus ainsi que « les frontieres sociales

et symboliques qu’ils tracent pour s’y repérer » (Hamidi, 2010).

Les recherches menées dans ce cadre vont « passer d’un paradigme monolithique et

formaliste de l’identité sociale a un paradigme polyvalent et postmoderne prenant en compte les
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identités multiculturelles des individus. Ces derniers sont reflétés par [’exposition aux différentes

cultures » (Oswald, 1999).

Dans ce cadre, la mesure de I’ethnicité devient complexe. En effet, « ces recherches étudient
[’ethnicité comme une notion non figée et mettent l’accent sur le fait que, dans la société de
consommation, [’appartenance ethnique est une image qu’il est possible de choisir et d’adopter. »
(Ozgaglar-Toulouse et al., 2009, p. 67). Ceci suppose la compréhension et 1’étude de 1’ethnicité
dans des contextes diversifiés et d’une mani¢re dynamique qui puisse retracer les sentiments
d’appartenance ethnique ainsi que leur force. Ceci fait de I’ethnicité un concept important a étudier

en Consumer Culture Theory (CCT) (/bid.).

Dans une approche post-assimilationniste, I’ethnicité est aussi considérée comme une
ressource. Les individus vont 'utiliser pour exprimer leurs identités a travers la consommation,
I’ethnicité dépasse donc le simple role de distinction entre « nous » et « les autres » (Ozcaglar-
Toulouse et al., 2009). Pendant I’acte d’achat, les individus peuvent voir se manifester différentes
identités, et peuvent ainsi changer d’un segment a un autre (Oswald, 1999). Le role institutionnel
du marché permet dans ce cadre de créer des processus de formation d’identité authentiques par le

biais de choix de consommation (Bouchet, 1995).

Par ailleurs, 1’ethnicité dans ce cadre suppose que ’individu est créateur de sa propre identité
par bricolage. Le consommateur est lui-méme le producteur de ces cultures, ce qui leur permet
« de choisir 1'(les) identité(s) culturelle(s) qu’il souhaite « habiter ». » (Ozgaglar-Toulouse et al.,
2009, p. 67). Ceci expose la présence d’une ethnicité situationnelle qui donne I’opportunité aux
individus de choisir les éléments culturels adaptés a une certaine situation (Ozgaglar-Toulouse et
al., 2009). On forge donc de nouvelles identités « en portant [’ethnicité comme un vétement

pouvant étre acheté, vendu, jeté ou échangé selon les besoins de la situation » (Oswald, 1999, p.

314)",

Dans ce cadre, Askegaard et al. (2005) identifient la culture transnationale des consommateurs
comme « agent d’acculturation », aux cotés des facteurs culturels locaux et d’accueil. Ceci procure
aux individus une identité multiculturelle permettant d’échanger les idées et de s’acclimater

(Oswald, 1999). Ceci confere a la culture de consommation contemporaine une désidentification

" Traduction personnelle.
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des symboles de I’ethnicité qui ne sont plus associés a un groupe social ou ethnique particulier

(Askegaard et al., 2005).

Enfin, il n’y a pas d’identité ethnique mais des soi-multiples. Aguirre-Rodriguez et al. (2023)
avancent que 1’identité ethnique varie avec les changements personnels qui vont influencer le

concept de soi en tant que membre d’un groupe ethnique, permettant d’avoir plusieurs soi.

Le tableau ci-apres présente une comparaison entre les deux approches identifiées dans la
littérature par Ozcaglar-Toulouse et al. (2009, p. 59) ; une approche présentant ’ethnicité comme

caractéristique (assimilationniste) et une approche la présentant comme ressource (post-

assimilationniste).

Tableau 13. — Comparaison de deux approches dans 1I’étude de ’ethnicité
Ethnicité comme caractéristique

Ethnicité comme ressource

Posture épistémologique

Nature
de la connaissance

Statut de la connaissance

Conception
du consommateur

Origine de I’objet
de recherche

Positivisme

Ontologie de I’ethnicité
(hypothése déterministe)

Essentialiste

Déterministe
(Obijectivité)

Expliquer et prédire les comportements
de consommation li¢s a I’ethnicité

Interprétativisme — constructivisme

Phénoménologie de I’ethnicité
(hypothése interactionniste)

Non essentialiste

Consommateur-bricoleur
(Subjectivité)

Comprendre la subjectivité et
I’agency des consommateurs

Posture disciplinaire
Filiation

Champ disciplinaire
Courant de recherche

Psychologie sociale — Sociologie —
Anthropologie — Démographie

Comportement du consommateur
Assimilationniste

(Hirschman, 1981 ; Wallendorf et
Reilly, 1983 ; Deshpande, Hoyer et
Donthu, 1986 ; Kim, Laroche et Joy,
1990, etc.)

Psychologie culturelle — Sociologie
— Anthropologie urbaine — Cultural
Studies — Sciences politiques
Culture du consommateur
Post-assimilationniste

(Pefialoza, 1994 ; Oswald, 1999 ;
Lindridge, Hogg et Shah, 2004 ;
Askegaard, Arnould et Kjeldgaard,
2005 ; Ustiiner et Holt, 2007,
Visconti, 2008, etc.)

Posture méthodologique

Approche majoritairement quantitative
Exploitation de données secondaires
Enquéte par questionnaire
expérimentation

Approche majoritairement
qualitative

Ethnographie, entretiens approfon-
dis, observation, introspection

Finalité

Orientation — marché

Orientation — consommateur

Source : Ozcaglar-Toulouse et al. (2009, p. 59)

Tout comme dans les recherches en théories d’acculturation, plusieurs recherches qui

s’inscrivent dans une démarche post-assimilationniste ont proposé des modeles. Ces derniers
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mettent en avant le caractére dynamique de la construction identitaire. Citons a cet égard les quatre

résultats d’acculturation proposés par Pefaloza (1994) a savoir ; assimilation, maintenance,

résistance et ségrégation. Ces postures sont les résultats de trois processus d’acculturation qui sont

le mouvement, la traduction, et I’adaptation.

En apportant un regard critique au mod¢le de Pefialoza (1994) et en 1’étendant, Askegaard et

al. (2005) proposent quatre positions identitaires produites par les interactions entre les forces

d’acculturation institutionnelles qu’ils proposent dans leur modé¢le a savoir ; la culture majoritaire,

la culture minoritaire et la culture transnationale (culture de consommation mondiale) qui n’était

pas prise en compte dans les recherches précédentes. Ils présentent ces stratégies comme des

positions identitaires fluides et non essentialisées. Ces quatre positions (p.166) sont :

(1)

()

©)

(4)

L’« hyperculture groenlandaise » : cette position suppose que I’individu va consommer
des produits représentatifs de I’identité groenlandaise pour la mettre en saillance, tout en
représentant un choix de consommation parmi d’autres. Les auteurs dissocient cette
stratégie de celle du « rejet » proposé par Berry (1980) et Pefialoza (1994).

Le « pendule oscillant » : pour maintenir un équilibre personnel, les individus vont
osciller entre différentes cultures. Ceci peut étre fait sur le court terme (naviguer entre les
différentes cultures) ou sur le long terme (adopter une culture pendant une longue période
puis migrer vers une autre et ainsi de suite). Cette position dynamique démontre que les
influences culturelles concurrentes exigent de I’individu des réponses complexes
nécessitant des adaptations en continu. Les auteurs précisent dans ce cadre que cette
position n’existe pas dans les modéles proposés par Berry (1980) et Penaloza (1994) et
ne correspond pas non plus au modele de « balancier identitaire » ou culture swap de
Oswald (1999), qui met en avant la plasticité des identités et suppose un échange de
cultures au moment de I’achat.

Le « Danish cook » : elle concerne les individus nouvellement arrivés et qui sont €pris
par les offres du marché. Cette position, « teintée de l’idéologie paternaliste de la période
coloniale » (p.167), tout en se rapprochant de la position « assimilationniste » de Berry
(1980), elle ne I’atteint pas completement a cause des discriminations ethniques.

Le « Meilleur des deux mondes » . Les « partisans » de cette position identitaire vont

puiser dans les deux cultures et favoriser leurs emblémes culturels. Cette position est
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présentée comme similaire a celle de la stratégie d’« intégration » proposée par Berry
(1980).

Ces différentes stratégies et résultats d’acculturation proposés dans la littérature mettent en
lumicére la difficulté de catégoriser les individus pour les atteindre en se basant sur les critéres
ethniques. Dans ce cadre, Juteau-Lee (1983, p. 40) décrivait déja la difficulté de cerner le concept
d’ethnicité « si certains chercheurs affirment que [’ethnicité donne naissance au groupe ethnique,
d’autres prétendent au contraire que c’est le groupe ethnique qui engendre [’ethnicité. N est-ce
pas plutot au sein d’'un systeme de relations qu’émergent les groupes ethniques, se demandent les
troisiemes ? Mais non, ce sont des groupes déja constitués qui entrent en relation, rétorquent les
quatriemes. Mais enfin, s’écrient les cinquiémes, ce sont les relations qui créent les marques

pendant que les sixiemes répétent que sans ethnicité il ne peut y avoir de relations ethniques ».

L’ouverture au monde extérieur, les échanges culturels et les différences individuelles
marquées par des parcours de vie différenciés font que les résultats d’une exposition a une nouvelle
culture et les interactions multiculturelles auxquelles font face les individus ne peuvent étre
essentialisés. La complexité de la construction d’identités ethniques rend difficile 1’approche de ce
concept. L’identification d’une ethnie ou a une ethnie est ainsi questionnée. Dans ce cadre,
Askegaard et al. (2005) avancent « Plus important encore, certaines constatations suggerent que
la question de “qu’est-ce qui fait qu une personne est groenlandaise ?” devient de plus en plus
problématique et ouverte. Pour certains, [’ethnicité est vécue comme plus complexe qu’une
question d’origine, de langue et de racines. En d’autres termes, les informateurs doutent eux-

mémes de la réalité phénoménologique des catégories ethniques » (p. 167)2.

Nous examinons ainsi les limites du recours a une segmentation ethnique en marketing.

3. Les limites d’une segmentation ethnique

La segmentation des groupes ethniques en marketing n’est pas une nouvelle pratique
puisqu’elle date des débuts des années 1900 (Jamal, Pefialoza et Laroche, 2015), mais les
recherches sur le sujet ne se sont pas développées d’une manicre continue (Pires, Stanton &

Stanton, 2011). En France, 1’étude de 1’ethnicité en marketing devait faire face a la 1égislation qui
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limite le recours aux statistiques ethniques. Toutefois, un nombre de recherches a vu le jour, portant

principalement sur les consommateurs issus du Maghreb (Zouaghi & Béji-Bécheur, 2011, 2015).

La plupart des recherches qui portent sur la segmentation en marketing ethnique mettent en
avant les défis et la difficulté de I’entreprise a laquelle les marketeurs font face. Certaines portent
sur le contexte de la pratique de la segmentation ethnique. Jamal et al. (2015) abordent par exemple
la difficulté de la prise en compte d’une présence simultanée d’une intégration globale et de la
persistance de différences raciales, ethniques et religieuses sur un méme marché. Ceci fragilise la
prise en compte des besoins de chacun. De leur coté, Nwankwo & Lindridge (1998) précisent que
le marketing ethnique est remis en cause par une culture de consommation globale et une forte

présence des médias internationaux.

Un autre défi inhérent a la segmentation sur la base de critéres ethniques est 1’éthique. Pires
et Stanton (2002) mettent en perspective 1’éthique du recours a une segmentation marketing dans
un contexte ethnique. Les deux possibilités qui s’offrent aux marketeurs sont toutes les deux
risquées en termes €thiques ; d’une part, quand les individus sont définis selon des critéres
ethniques (groupe minoritaire vs majoritaire) mais intégrés dans la stratégie globale de I’entreprise
sans les considérer comme un groupe a part, et d’autre part, quand les groupes ethniques sont ciblés

comme un groupe distinct des autres.

Enfin, un autre défi porte sur le processus méme de segmentation. Dans leur article, Pires et
al. (2011) mettent en avant la difficulté d’évaluer I’opportunité de la segmentation a priori et son
efficacité. Ils se basent sur le concept de substantialité pour évaluer « la substance d’un marché

ethnique ».

Les différentes recherches identifiées dans la littérature vont s’inscrire dans 1’un des différents
paradigmes d’acculturation. Certaines recherches adoptent une perspective assimilationniste ou
adaptative de I’acculturation mettant en lumicre la distinction entre groupe minoritaire et groupe
majoritaire, comme les travaux de Pires et Stanton (2002) qui essentialisent les catégories
ethniques dans leur démarche critique des pratiques en marketing. Par ailleurs, Pires et al. (2011)
considerent que les comportements de consommation des groupes ethniques, notamment aux
Etats-Unis, sont prévisibles étant donné les synergies de groupes. Ils considérent par conséquent
que la segmentation et le ciblage des populations minoritaires ethniques sont pertinents pour le

marketing. Ils observent toutefois, que la pratique en marketing se base sur des préjugés ne prenant
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pas en compte la diversité et la taille de groupes ethniques et va ainsi rassembler des groupes
distincts et les cibler en conséquence. Ces travaux mettent en perspective la considération des

groupes minoritaires comme totalement distincts des groupes majoritaires.

D’autres recherches sont plus nuancées en mettant en avant la multiculturalité des marchés
(Venkatesh, 2011). Par exemple, dans son article, Lavin (1996) compare entre une approche
multiculturaliste et une approche pluraliste de la segmentation ethnique en marketing auprés de
deux populations ethniques américaines. Les résultats ont montré que la population ethnique
mexicaine n’était pas adepte dune approche pluraliste de la consommation, préférant les
expériences plus globales. Les Afro-Américains quant a eux favorisaient une approche

multiculturelle de I’expérience d’achat leur permettant d’accéder a des produits spécifiques.

Ces différentes études se basant sur des critéres ethniques soulévent la question de ce qui a
motivé le choix des critéres de segmentation utilisés. Dans ce cadre, Zouaghi (2015) précise que
dans les études sur I’ethnicité et le marketing ethnique, les critéres de segmentation ethnique n’ont
pas été questionnés ou critiqués. Les chercheurs ne se sont pas intéressés aux origines de ces
criteres. Les études post-coloniales ont permis de ce fait d’apporter un regard critique sur certaines
pratiques de marketing dont la segmentation ethnique (Ibid.). En effet, cette segmentation peut

aller a I’encontre des identités voulues par les individus.

Dans leur article portant sur le ciblage des minorités ethniques en Grande Bretagne, Nwankwo
et Lindridge (1998) mettent en avant la domination de la pratique du marketing par une conception
adaptative de I’acculturation et préconisent par conséquent une prise en compte de la complexité

des formations identitaires permettant de dépasser ce paradigme.

Dans ce cadre, certains travaux démontrent les effets contre-productifs d’une segmentation
sur la base de critéres ethniques. Une étude récente portant sur le ciblage marketing de jeunes
millenials ethniques (Licsandru & Cui, 2019) démontre que ces derniers représentent un groupe
certes diversifié ethniquement mais qui privilégie une identité globale. Ils rejettent I’aveuglement
ethnique avec tout ce que cela suppose en termes de stéréotypes, d’exotisation, et de tendance
persuasive du marketing utilisé. Les millenials sont constamment en train de négocier leurs
identités sociales, notamment a travers leur ouverture a des communautés ancestrales ou nouvelles,
plus globales. Les auteurs précisent dans ce cadre que les communications multi-ethniques peuvent

étre plus efficaces que les communications destinées aux groupes ethniques d’une manicre directe,



Chapitre 2 - Catégorisation, auto-catégorisation et identité sociale : quel effet sur la
représentation de la citoyenneté ?

car elles « réduisent la saillance ethnique » et sont ressenties comme « une tentative plus
authentique de représentation ethnique ». Dans ce contexte, le ciblage de millenials en tant que

cible ethnique n’est pas efficace (p.267).

Comme démontré dans le premier chapitre de ce manuscrit, la segmentation et le ciblage
ethnique peuvent aussi avoir des effets contreproductifs en politique. Dans leur article, Aguirre-
Rodriguez et al. (2023) précisent que « stéréotyper tous les Hispaniques dans la catégorie
« immigrants » dans les programmes sociaux ou les discours des médias d’information des
politiciens et les messages marketing peut étre considéré comme une invisibilisation du patrimoine
des descendants néo-mexicains de la population de cette région avant la colonisation anglo-
saxonne (Fuhlhage, 2013 ; Gonzalez-Arcos et al., 2021) voire entrainer des comportements de

« rétroacculturation » visant a renouer avec leur héritage ancestral » (Aguirre-Rodriguez et al.,

2023).

Ainsi, la domination de I’approche assimilationniste en marketing, notamment a travers la
segmentation et le ciblage sur la base de critéres ethniques, enferment les individus dans des
catégories et des identités qui ne reflétent pas les dynamiques identitaires a I’ceuvre. Se limiter a
une approche considérant 1’identité comme fixe ne permet pas de saisir « ce lien intime, unique et
variable que les individus entretiennent avec chaque culture a leur disposition » (Zouaghi, 2015,

p. 250)".

Dans ce cadre, le role du marketeur (Pefialoza & Gilly, 1999), mais aussi celui du chercheur
en marketing (Béji-Bécheur et al., 2011) dans le maniement du sujet de I’ethnicité s’avere
primordial. En effet, le marketing, a travers ses professionnels et chercheurs, est un des agents
d’acculturation, qui se trouve en interaction avec les autres éléments de la culture du marché en
général, tels que la culture d’accueil, la culture d’origine transposée, la famille, les médias, les

acteurs du marché, etc. (Penaloza & Gilly, 1999).

La figure ci-aprés reprend le modele du marché comme dialectique entre professionnels du

marketing et consommateurs.
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Figure 10. Le marché comme dialectique entre professionnels du marketing et
consommateurs
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Source : Pefaloza et Gilly (1999, p. 100)

Le marketeur va de ce fait jouer un role de socialisation et transmettre sa culture d’une facon
consciente ou inconsciente (Prime & Usunier, 2015). Cette culture va refléter la responsabilité de
son détenteur vis-a-vis de la société. Nous empruntons ci-aprés, la citation de Bouchet (1995)
utilisée par Béji-Bécheur et al. (2011) pour refléter la sensibilité du sujet de 1’étude de I’ethnicité

en marketing :

« La responsabilité des marketeurs augmente quand celle des institutions sociales
s’amenuise. A mon avis, les marketeurs ne devraient pas se satisfaire d’une approche
superficielle pour découvrir si [’appartenance ethnique est un facteur qu’ils pourraient
manipuler. Ils devraient atteindre une compréhension plus profonde des forces en jeu.
Toutes les représentations sociales sont toujours en corrélation d’une certaine fagon.
L’appartenance ethnique n’exprime plus une référence aux traditions du passé, mais une
manifestation de la confusion du présent, confrontée a la perte d’une vision de [’avenir.
L’appartenance ethnique est un concept dynamique li¢ au changement des relations
sociales. Aujourd’hui [’appartenance ethnique n’est pas tellement [’expression de
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[’existence de racines, mais l’aveu provocateur de la réclamation d’une identité. »
(Bouchet, 1995, p. 97) in Béji-Bécheur et al. (2011, p. 113).

Ainsi, la segmentation ethnique entraine de fait des catégorisations qui en découlent. Classer
les individus revient a leur mettre des étiquettes qui vont structurer leurs identités sociales. Ceci
pose le défi de I’acceptation et du maintien de ces catégories et de leurs effets sur le sentiment
d’appartenance et de citoyenneté, des catégories pouvant concerner les « groupes qui se sont
trouvés historiquement exclus de la culture nationale, tels que les femmes, les noirs, les minorités
religieuses, les gays » (Kymlicka, 2001, p. 155). Comment faire culture commune quand on

segmente et différencie de fait les personnes sur une base culturelle ?

4. Ethnicité et citoyenneté : des débats communs

Selon Martiniello et Simon (2005), la catégorisation ethnique pose le défi des inégalités entre
catégorisants et catégorisés. Ils précisent que « les catégories produites aussi bien par les
administrations pour conduire [’action publique que par la statistique pour en évaluer les effets et
établir des prévisions ou encore par les sciences sociales pour observer et comprendre la société
participent, solidairement, a la formation des identités collectives et a [’encadrement des

populations dans des étiquettes sociales correspondant a des roles et positions institués » (p.7).

Cette catégorisation peut avoir des effets sur les sentiments d’appartenance et d’exclusion en
se sentant relégués a des catégories inférieures et pousse par conséquent a questionner la notion de

citoyenneté.

La citoyenneté est un concept complexe qui peut étre étudi¢ de la perspective de ceux qui la
définissent en ayant le pouvoir de catégoriser les individus comme citoyens, citoyens a part enticre,
demi-citoyens ou citoyens de papiers (Escafré-Dublet & Simon, 2014). Ce rdle d’attribution ou de
catégorisation ne peut étre détaché de son empreinte idéologique politique et de toute la
symbolique qui I’accompagne (Balibar, 2022). D’autre part, la citoyenneté peut aussi étre définie
de la perspective des catégorisés, des citoyens eux-mémes ou de ceux qui aspirent a étre reconnus
comme tels, ou de ceux qui ne s’y reconnaissent pas. Ils peuvent vivre une ambivalence entre un
role actif dans la définition de leurs identités sociales et citoyennes, dans leur participation a la cité
(Withol de Wenden, 2012), qui peut étre vue positivement ou négativement, et un role imposé ou
passif dans lequel ils se voient attribuer un statut ou une étiquette, ou bien dénigrés dans leurs

individualités (Thériault, 1999). Le concept de soi en tant que citoyen peut étre questionné.
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L’ethnicité joue dans ce cadre un role important dans les débats sur la citoyenneté, étant associée
aux débats sur I’identité (Escafré-Dublet & Simon, 2014). En effet, I’appartenance ethnique
comme catégorie statique peut jouer un role dans la maniére avec laquelle la citoyenneté est pergue,
vécue, ou attribuée. Et ¢’est dans ce cadre que les débats sur I’ethnicité et la citoyenneté se mélent.
Dans une recherche consacrée a la cérémonie de naturalisation, Mazouz (2017) met en lumiere le
premier rapport des individus avec la citoyenneté frangaise. En obtenant la nationalité francgaise,
les individus deviennent « citoyens frangais » au nom de la loi. Toutefois, au moment méme ou ils
le deviennent, le cérémonial mis en place, notamment en préfecture, les fait sentir mis a ’écart,
considérés comme « citoyens de seconde zone » (p.206). Cette situation est d’autant plus difficile
pour les jeunes nés et ayant vécu en France. Se considérant Frangais, ils se retrouvent dans cette
cérémonie face a un discours « qui les disqualifie comme Frangais » (p.176). Cette situation

influence le rapport des individus au politique (Hamidi, 2010).

Le sujet de la citoyenneté suscite des débats passionnés au point de devenir obsessionnels
(Clarke, 2009 ; Schnapper, 2000). Ce concept a évolué dans le temps, pour passer, selon la
typologie de la citoyenneté de Marshall d’une conception « légaliste » pendant les XVile et XVIlle
siecles, a une conception « politique » avec I’avenement du suffrage universel au XVIII et XiXe
siécles, avant de devenir « sociale » avec le concept d’Etat providence (Thériault, 1999, p. 12). En
France, le concept de citoyenneté a di étre revisité pour passer d’une citoyenneté nationale a une
citoyenneté européenne avec 1’Europe politique (Schnapper, 2000), qui, pour certains, a
transformé le concept méme de citoyenneté en le transformant en « anticitoyenneté » causée par

les changements des conditions d’appartenance a un Etat (Balibar, 2022, p. 186).

Les principaux débats sur la citoyenneté portent sur ’ambivalence individualisme versus
universalisme (Brubaker, 2001 ; Neveu, 1999, 2004 ; Schnapper, 2000 ; Thériault, 1999). Certains
appellent a une citoyenneté universelle en la nuancant (Chemillier-Gendreau, 2005 ; Policar,
2018), d’autres au contraire, comme Marion Young la critiquent en proposant une citoyenneté
basée sur la différenciation de groupes (Brubaker, 2001), ou encore a une citoyenneté de 1’individu
qui peut par exemple passer par la pratique, a travers 1’écologie (Jolivet, 2001). Toutefois, la
plupart des débats théoriques portent sur ce que Schnapper (2000) appelle le probléme «
indissolublement individuel et collectif » (p.91). Cette ambivalence entraine la difficulté de se
situer entre les deux postures d’un point de vue du citoyen comme le montre Thériault (1999) qui

évoque « Sommes-nous toujours capable de représentation collective qui transcende [’intérét
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individuel ou les représentations identitaires particulieres ? Sommes-nous, autrement dit, toujours
capables de quitter momentanément [’'univers factuel des relations sociales pour réaliser, ne
serait-ce que temporairement, des actions qui s ’appuient sur l’idée d 'une commune appartenance
au monde ? » (p.9). Il met en avant cette difficulté de balancer entre les volontés individuelles et

les objectifs communs des citoyens.

Ainsi, la citoyenneté ne peut étre détachée du rdle de 1’individu dans sa structuration, chacun
ayant ses propres aspirations. Wihtol de Wenden (2017) parle de ceux qui aspirent a I’invisibilité
et a la promotion sociale d’un c6té avec une identité¢ en demi-teinte, et ceux qui cherchent a

négocier leurs différences englobant des valeurs républicaines et communautaires.

Ceci renvoie a la pratique méme de la citoyenneté dont les perspectives dépendent des
orientations qui la transcendent : « Deux grandes traditions a cet égard, que [’'on nommera
républicaine et démocratique, que d’autres nommeront libérales et communautariennes, ont
habité I’histoire de la citoyenneté occidentale. Pour les premiers, plus normatifs, la citoyenneté
repose avant tout sur [’adhésion des citoyens aux valeurs communes et universalistes de la
République. Pour les seconds, plus factuels, la citoyenneté est plus riche lorsqu’elle s’appuie sur
un individu ancré dans une communauté et sur une politique de reconnaissance de son identité et
de sa différence. Dans des sociétés ou le pluralisme sociétal, soit par la prolifération des modes
de vie, la cohabitation de traditions culturelles, ethniques ou religieuses, soit encore par le
brassage des populations par ['immigration, devient une réalité incontournable, faut-il pour
activer la citoyenneté mettre de [’avant [’idée d’une culture publique commune ou, faudrait-il

plutot, aller dans le sens des revendications pour la reconnaissance identitaire ? » (Thériault,

1999, p. 11).

Cette citation met en avant le concept d’identité comme caractéristique individuelle et de
groupe et qui aspire a étre reconnue par les autres sans pour autant glisser vers le communautarisme

ou le repli.

Toutefois, pour résoudre ce conflit entre revendications universalistes et particularistes, sans
pour autant toucher a la conception identitaire, mais en la dépassant, la solution serait de faciliter
la compréhension des fondements méme de la citoyenneté. Certains préconisent le role de

I’apprentissage de la citoyenneté a 1’école (Monjo, 2023 ; Raveaud, 2003).
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Brubaker (2001) avance dans ce cadre que la sociologie « peut offrir un vocabulaire plus riche
pour conceptualiser [’hétérogenéité et la particularité sociales et culturelles. Ce n’est qu’en
dépassant le langage identitarien que |’on pourra spécifier d’autres types de connexité, d’autres
idiomes d’identification, d’autres styles d’autocompréhension, d’autres manieres d’évaluer la

localisation sociale. » (p.83).

Ces débats théoriques sur la citoyenneté cherchent ainsi a concilier entre les intéréts
individuels et les intéréts collectifs. Ceci s’inscrit dans les principes démocratiques qui
transcendent les sociétés occidentales. La citoyenneté représente dans ce cadre 1’équilibre a
atteindre pour permettre aux citoyens de vivre ensemble malgré leurs différences et de batir un
projet commun, comme le précise Schnapper (2000) « Nous ne disposons pas d 'une meilleure idée
pour faire vivre ensemble les hommes, par définition divers et inégaux, en respectant leur dignité,
valeur fondatrice de la société démocratique. La citoyenneté se fonde en effet sur l’idée que, par-
dela les différences et les inégalités, tous les hommes sont égaux en dignité et qu’ils doivent étre
traités juridiquement et politiquement de maniere égale. Les individus concrets ont des références
historiques, des fidélités religieuses diverses, ils sont inégaux économiquement et socialement. La
transcendance de ces enracinements et de ces particularismes, de toute nature, par [’idée et les
institutions de la citoyenneté apparait a ce jour le seul fondement d’une organisation politique qui

soit susceptible de les faire vivre ensemble en respectant la dignité de chacun d’entre eux. »
(p-192).

Toutefois, en pratique, le sujet de la citoyenneté est percu comme instrumentalisant les débats,
en mettant en avant ce que devrait étre un bon citoyen (Gaudet, 2018). Dans ce cadre, les pouvoirs
publics jouent un réle important dans la gestion de ces débats. Pour ce faire, différents rapports
publics traitent de la maniére avec laquelle devrait €tre traité le sujet de 1’ethnicité et sa place dans
la citoyenneté. La catégorie de « minorité visible » est apparue et s’est imposée dans les débats
(Simon & Escafré-Dublet, 2009, p. 127). Une autre illustration concerne une note d’analyse
produite par le centre d’analyse stratégique, rattaché au premier ministére frangais portant sur « les
compromis trouves, en France et a l’étranger, entre [’application des régles universelles et la prise
en compte des différences dans [’action publique » (Sénac-Slawinski, 2015, p. 72). Ce rapport met
en lumigre trois positions ; le fait de ne pas considérer les origines des individus, le fait au contraire

de prendre en compte les origines mais sans assignation identitaire, et enfin « le progres vers
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[’égalité passe nécessairement par une action publique fondée sur des criteres ethniques, mais

aussi par des dispositifs de mesure de la diversité et des discriminations liées aux origines » (Ibid.).

Ainsi, le réle de I’Etat et de ses institutions est conséquent dans la gestion de ces sujets
d’ethnicité et de citoyenneté. Les choix qui sont faits peuvent avoir des conséquences sur les

structures sociales et le vivre ensemble.

Conclusion du chapitre 2

Dans ce deuxiéme chapitre de cadrage théorique, nous avons d’abord défini les concepts
afférents a la catégorisation sociale ainsi que leurs liens avec I’identité sociale. Cette dernicre
représente un concept complexe qui tient compte de facteurs individuels, sociaux et contextuels.
Plusieurs théories ont été présentées dans ce cadre. Nous avons ensuite abordé les concepts
d’ethnicité en marketing et de citoyenneté qui sont interreliés avec I’identité. Ces trois concepts

dépendent des politiques publiques.



Premiere partie : marketing politique et catégorisation sociale - conclusion
Conclusion de la premiere partie

Dans cette partie théorique, nous avons présenté dans un premier chapitre les principaux
travaux portant sur le marketing politique en exposant d’abord I’évolution de cette discipline dans
le monde en général et en France en particulier. Nous avons par ailleurs défini les principales
pratiques du marketing politique a travers son triptyque segmentation-ciblage-positionnement.

Enfin, nous avons présenté les principales critiques adressées au marketing politique.

Dans le deuxiéme chapitre, nous avons tout d’abord présenté les concepts de catégorie,
catégorisation et d’identité sociale ainsi que les théories afférentes. D’autre part, nous avons étudié
I’évolution du concept d’ethnicité en marketing ainsi que les principaux débats portant sur la

citoyenneté.
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Deuxiéme partie - Immersion dans le terrain, posture et choix
meéthodologiques

Sommaire de la deuxieme partie

Introduction de la deuxieme partie
Chapitre 3. Positionnement philosophique et design de la recherche

Section 1. Positionnement philosophique
Section 2. De la Grounded theory a la construction de 1’objet de recherche

Chapitre 4. Méthodologie de la recherche : Choix et mise en ceuvre

Section 1. Design et terrain de recherche

Section 2. L’étude documentaire

Section 3. L’étude qualitative auprés des binationaux Francais et issus de 1'un des
pays du Maghreb

Chapitre 5. Place de la chercheure, éthique et scientificité de la recherche

Section 1. La place de la chercheure dans un terrain sensible : réflexivité, distance
et éthique
Section 2. Critéres de validité de la recherche

Conclusion de la deuxiéme partie
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Introduction de la deuxiéme partie

Apres avoir exposé dans la premicre partie de cette thése le cadre théorique et les objectifs de
recherche, nous présentons dans cette deuxiéme partie notre démarche méthodologique et les outils
déployés pour répondre a notre problématique et comprendre le role joué par le marketing politique
dans les processus d’identité sociale et les (micro) pratiques qui en découlent. L’objectif de cette
partie est donc de présenter le cheminement méthodologique choisi, les méthodes de collecte et

d’analyse de données ainsi que le type de documents sollicités.

Dans le premier chapitre de cette deuxiéme partie (chapitre 3), nous exposons notre
positionnement philosophique a travers I’articulation entre ontologie, axiologie et posture
épistémologique. Cette étude s’inscrit dans une démarche interprétativiste qui permet d’apporter
une compréhension profonde de la (des) catégorisation(s) et d’auto-catégorisation(s) exprimée(s)
par les sujets de cette recherche et leurs conséquences traduites entre autres en (micro) pratiques
¢lectorales, citoyennes et sociales. La complexité de notre objet de recherche nous a poussées a
nous inscrire dans une démarche de Grounded theory ou de théorisation ancrée qui nous a permis
d’observer principalement les phénomenes empiriques et de les confronter ensuite a la théorie

existante.

Une fois ce positionnement exposé€, nous présentons dans le deuxieme chapitre de cette partie
(chapitre 4) la concrétisation de notre recherche empirique. Nous exposons ainsi les différentes
¢tapes de notre étude sur le terrain, les méthodes utilisées, les outils de collecte et d’analyse de
données, les différents types de documents déployés ainsi que leurs statuts, la présentation des
participants a 1’étude basée sur les entretiens semi-directifs et ceux interrogés dans le cadre d’une

ethnographie itinérante.

Enfin, la complexité de notre terrain de recherche et la sensibilité de son objet qui traite de
I’immigration, des ¢élections et de la catégorisation identitaire nous a poussé a exposer dans un
cinquieme chapitre (chapitre 5), notre posture de chercheure, la maniere avec laquelle nous avons

abordé et appréhendé ce terrain, ainsi que les critéres d’éthique et de scientificité de la recherche.
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Chapitre 3 - Positionnement philosophique et design de la
recherche

Sommaire du chapitre 3

Introduction du chapitre 3
Section 1. Le positionnement philosophique de la recherche

1. Positionnement ontologique
2. Posture épistémologique interprétativiste
3. Les dimensions axiologiques de la recherche

Section 2. De la Grounded theory a la construction de I’objet de recherche

1. Effet du paradigme interprétatif sur I’objet de recherche

2. « Equation intellectuelle » de la chercheure : un équilibre entre ’inductif et
I’abductif pour la construction de 1’objet de recherche ancré sur le terrain

3. Design de la recherche : Etude qualitative et ethnographie intermittente

Conclusion du chapitre 3
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Introduction du chapitre 3

“Strictly speaking, there are no such things as facts, pure and simple. All facts are
from the outset facts selected from a universal context by the activities of our mind.
They are, therefore, always interpreted facts, either facts looked at as detached
from their context by an artificial abstraction or facts considered in their particular
setting. In either case, they carry their interpretational inner and outer horizons.”
(Schutz, 1962, p. 5)

Toutes les recherches, qu’elles soient quantitatives ou qualitatives s’appuient sur des
paradigmes qui questionnent la validité de ces dites recherches et I’efficacité des moyens déployés
pour répondre aux problématisations posées (Myers, 2013). Un paradigme représente un ensemble
d’éléments épistémologiques, théoriques et conceptuels, cohérents (Mucchielli, 1995), pouvant

servir de cadre de référence a la communauté de chercheurs scientifiques (Kuhn, 1962).

Dans ce chapitre, nous présenterons donc notre positionnement philosophique qui s’inscrit
dans une démarche interprétativiste (§1), la construction de notre objet de recherche fondée sur la
grounded theory ou la théorisation ancrée (§2) et enfin, le design de notre recherche basé sur une

¢tude qualitative longitudinale (§3).
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Section 1. Le positionnement philosophique de la recherche

Pour construire un positionnement philosophique cohérent permettant d’opérationnaliser
efficacement la recherche et de définir les choix méthodologiques optimaux, il serait opportun de
considérer a la fois les perspectives ontologiques, épistémologiques et axiologiques de la
recherche. En effet, il s’agit de proposer une articulation (Leavy, 2014) entre ce que nous cherchons
a savoir (la nature de la réalité et de I’objet ou ontologie) (§1), comment apprendre sur ce sujet (la
conception de la connaissance ou épistémologie) (§2) et quel est I’objectif de cette création

théorique (but de la science ou axiologie) (§3).

1. Positionnement ontologique

“It is widely believed that a truly scientific or philosophical attitude towards
politics, and a deeper understanding of social life in general, must be based upon
contemplation and interpretation of human history. While the ordinary man takes
the setting of his life and the importance of his personal experiences and petty
struggles for granted, it is said that the social scientist or philosopher has to survey
things from a higher plane.” (Popper, 2020, p. 7).

L’ontologie, une branche de la métaphysique, questionne la source du savoir (qu’est-ce qu’il
y a a savoir ?) et s’intéresse a la nature de I’étre et a tout ce qui I’entoure. Ainsi, s’intéresser a
I’ontologie de I’individu, c’est porter une attention a son environnement, sa religion, sa culture,

son vécu, ses interactions avec la société, etc.

Les approches ontologiques suivent en général un continuum allant du réalisme au

relativisme. Dans le cadre de cette these, nous adoptons une approche de relativisme modéré.

En effet, considérant le cas d’un discours politique (sur les homosexuels, les femmes, les juifs,
les musulmans, etc.), si nous vous demandons ce que les autres ont pu en penser, votre réponse ne
serait-elle pas « tout est relatif ? ». Ceci suppose qu’il n’y a pas d’opinions qui priment sur les
autres puisque chacune dépendra de 1I’environnement, de I’expérience, du vécu, de la culture, etc.
de la personne qui I’émet. Ceci reléve du relativisme total qui est fortement critiqué de nos jours.
Il cede la place au relativisme modéré ou relatif qui considére que les opinions ne sont pas toutes
égales et qu’il existe malgré tout une forme de conformisme social, moral et éthique qu’il faudrait

prendre en considération.

Ainsi, dans ce travail, il ne s’agit pas de traiter la réalit¢ comme relative a chaque individu

(Guba & Lincoln, 1994) ni comme unique, consensuelle et commune a tous les individus, mais
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plutét comme portant sur des expériences partagées, des visions et attitudes communes a un certain

nombre d’individus.

2. Posture épistémologique interprétativiste

L’¢épistémologie vient du mot grec episte me et se référe aux « connaissances » et comment
ces derniéres ont été obtenues (Hirschheim, 1992)’4. Elle concerne notamment les méthodes, la
)75

validité et la portée des connaissances obtenues (Soanes & Stevenson, 2004) ainsi que les limites.

Pour Granger (1992, p. 40), I’épistémologie est « la philosophie des sciences » qui « a pour
but de mettre en lumiere la signification de [’ceuvre scientifique. C’est-a-dire d’expliciter des
relations non immédiatement apparentes entre concepts,; de discerner le rapport des
connaissances parcellaires a des totalités potentielles, peut-étre méme seulement virtuelles et
irréalisables en fait, mais qui fournissent un moteur et donnent un sens a la connaissance

scientifique ».

Apposée aux sciences sociales et aux sciences de gestion, 1’épistémologie présente 1’intérét
de conférer au « fait » et a I’« objet » humains un caractere scientifique émanant entre autres de la
notion d’ « explication » (Granger, 1992). En effet, pour I’épistémologue, la non rationalité de
I’objet traité ou de ses comportements ne diminue en rien de la rationalité de son explication et

donc de sa scientificité.

Dans ce travail doctoral, nous nous intéressons a ce que peuvent ressentir et percevoir des
citoyens — donc des humains - vis-a-vis de discours les concernant et les réactions ou
comportements qui en découlent. Ces réactions peuvent ne pas €tre rationnelles et pourtant elles
sont la et peuvent avoir des conséquences sur leurs pratiques de consommation, sociales et

politiques. Les étudier, les comprendre et les interpréter relévent donc de la science, des sciences.

Ainsi, pour soutenir la validité et la légitimité de notre recherche (Girod Seville & Perret,
2002), nous avons choisi dans le cadre de cette theése d’adopter une approche interprétativiste ou
ce que Hirschman et Holbrook (1992, p. 24) appellent « Linguistic construction of reality, LCR »,

ou la construction linguistique de la réalité.

" In Myers (2013, p. 36).
™ Ibid.
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En effet, nous cherchons a comprendre et non pas a expliquer le phénomeéne de catégorisation
et d’auto-catégorisation des individus issus de la diversité a travers les significations que les gens
leur attribuent (Boland, 1991 ; Orlikowski & Baroudi, 1991)'® ce qui nous améne 2 inscrire notre
recherche dans une démarche interprétativiste qui fait partie de I’'un des paradigmes sous-jacents

de la recherche qualitative (Myers, 2013).

Ces paradigmes ont bénéfici¢ de différentes classifications, dont celle de Guba et Lincoln
(1994) qui suggerent quatre paradigmes sous-jacents pour la recherche qualitative : le positivisme,
le post-positivisme, la théorie critique et le constructivisme. Orlikowski et Baroudi (1991)
proposent quant a eux trois catégories, basées sur I’épistémologie de recherche sous-jacente :

positiviste, interprétative et critique ou constructiviste (Myers, 2013).

Pour Lee (1989)77, ces épistémologies de recherche sont philosophiquement distinctes, en
tant que types idéaux, mais dans la pratique de la recherche sociale, ces distinctions ne sont pas
toujours aussi nettes. Il existe un désaccord considérable quant a savoir si ces paradigmes de
recherche sont nécessairement opposés ou peuvent étre intégrés dans une seule étude (Myers,
2013). Dumez (2016, p. 201) pousse cette critique plus loin en estimant que « les questions
épistémologiques propres a la démarche compréhensive ne relévent pas d’un choix entre des
paradigmes épistéemologiques, mais des problemes concrets, quoique difficiles a résoudre en

pratique, tels que la circularité, I’équifinalité ou les étres de raison ».

Dans le cadre de la recherche en marketing, les deux paradigmes centraux sont

I’interprétativisme et le positivisme, le constructivisme critique étant plus récent.

L’interprétativisme est souvent opposé au positivisme qui pendant treés longtemps a représenté
le paradigme dominant de la recherche en sciences de gestion (Myers, 2013) et de marketing (Hunt,
1991). Pour les chercheurs positivistes, la réalité est objective et peut étre décrite par des propriétés
mesurables ne dépendant pas du chercheur, ni de ses instruments (Myers, 2013). Ceci a poussé

Lee (1994)"® a le décrire comme le modéle des sciences naturelles de la recherche sociale.

Cette démarche méthodologique n’est pas toujours adéquate puisque ses outils ne sont pas

toujours adaptés a 1’étude de phénomenes sociaux, et a la compréhension du phénomeéne humain,

76 In Myers (2013, p. 36).
" In Myers (2013, p. 37).
™8 Ibid.
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qui est le plus souvent subjective (Girard et al., 2015). Et c’est dans ce cadre que la recherche
interprétativiste ou I’interprétativisme a gagné du terrain dans la recherche en sciences de gestion

et en sciences sociales.

En effet, les chercheurs interprétativistes supposent que 1’acces a la réalité qu’elle soit donnée
ou construite, se fait uniquement a travers des constructions sociales telles que le langage, la
conscience, les significations partagées et les instruments (Myers, 2013) et se concentrent sur la
complexité de la création de sens humain au fur et & mesure que la situation émerge (Kaplan &

Maxwell, 2005).

Pour réussir une recherche ayant comme base une posture interprétativiste, Klein et Myers
(1999) cité par Myers (2013) suggerent 1’adoption de sept principes que nous présentons dans le

tableau ci-apres :

Tableau 14. Les sept principes de la recherche interprétative suggérés par Klein et Myers
(1999)"°
1. Le principe fondamental du Suggére que toute compréhension humaine est atteinte en itérant
cercle herméneutique entre la considération de la signification interdépendante des
parties et le tout qu’elles forment. Ce principe de compréhension
humaine est fondamental pour tous les autres principes.

2. Le principe de contextualisation Nécessite une réflexion critique sur le contexte social et historique
du cadre de recherche, afin que le public visé puisse voir comment
la situation actuelle de 1’étude a émergg.

3. Le principe d’interaction entre NEécessite une réflexion critique sur la maniére dont les matériaux

les chercheurs et les sujets de recherche (ou « données ») ont été socialement construits a
travers I’interaction entre les chercheurs et les participants.

4. Le principe d’abstraction et de Nécessite de relier les détails idiographiques (cas singuliers)

généralisation révélés par ’interprétation des données par I’application des deux
premiers principes a des concepts théoriques généraux décrivant la
nature de la compréhension humaine et de 1’action sociale.

5. Le principe du raisonnement Nécessite une sensibilité aux contradictions possibles entre les

dialogique idées précongues théoriques guidant la conception de la recherche
et les résultats réels (“I’histoire que racontent les données”) avec
les cycles de révision ultérieurs.

6. Le principe des interprétations Neécessite une sensibilit¢é —aux éventuelles  différences

multiples d’interprétation entre les participants, telles qu’elles sont
généralement exprimées dans plusieurs récits ou histoires de la
méme séquence d’événements a I’étude.

" In Myers (2013, p. 73)
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7. Le principe de suspicion Nécessite une sensibilité aux « biais » possibles et aux « distorsions
» systématiques dans les récits recueillis auprés des participants.

Le constructivisme quant a lui, peut étre assimilé dans certains cas a I’interprétativisme. En
effet, les deux types de recherche reconnaissent explicitement la double herméneutique de la
recherche sociale, c’est-a-dire que la recherche sociale se situe dans une relation sujet-sujet avec

son domaine d’étude (Myers, 2013).

Toutefois, les constructivistes supposent que la réalité sociale est historiquement constituée et
qu’elle est produite et reproduite par les gens. Bien que les gens puissent consciemment agir pour
changer leur situation sociale et économique, les chercheurs critiques pensent que leur capacité a
le faire est limitée par diverses formes de domination sociale, culturelle et politique. Par
conséquent, toutes les interprétations n’ont pas le méme poids dans une situation sociale donnée.
Certaines interprétations sont préférées a d’autres et sont parfois imposées par une personne ou un

groupe de personnes a une autre (Myers, 2013).

N’ayant pas pour objectif une critique sociale qui mettrait en lumiére des conditions
prétendument restrictives et aliénantes du statu quo empéchant ainsi 1’atteinte d’une société idéale
type (Myers, 2013), I’objectif de ce travail doctoral est de décrire et de comprendre le phénomene
de catégorisation a une échelle macrosociale tel qu’il est vécu a I’échelle méso et microsociale et
micro-individuelle (Desjeux, 2006) par des Frangais issus de la diversité. Ce qui nous positionne

clairement dans une démarche interprétativiste.

Cherchant a intégrer ces multiples niveaux d’analyse (macro, méso et microsocial) et a élargir
la portée de 1’analyse au-dela du seul contexte électoral, ce travail doctoral s’inscrit dans une
double perspective ; celle de la Consumer Culture Theory (CCT) et celle proposée par Bernard
Lahire (2013)%. La CCT se concentre sur les dimensions symboliques, expérientielles et sociales
de la consommation, ainsi que sur la maniére dont les consommateurs négocient et résistent aux
influences culturelles (Arnould & Thompson, 2005, 2018). Quant aux travaux de Lahire, ils
proposent de voir le social a I’échelle de 1’individu a travers la compréhension de « /a construction
de la consommation des individus autour de projets identitaires » (Garcia-Bardidia & Rémy, 2014,

p. 9), ne se limitant pas a un seul contexte et prenant en compte les éléments intériorises.

8 In Garcia-Bardidia & Rémy (2014, p. 8).
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Enfin, notre démarche compréhensive de réflexions ou de réactions humaines, de pratiques
ou de comportements sociaux, pose la question du statut du normatif. Qu’est-ce que la norme en
termes de comportements ¢électoraux ? En termes de (micro) pratiques culturelles ? Qu’est-ce que

la norme quand il s’agit d’interpréter les choix des prénoms qu’on donne a ses enfants ?

Pour Granger (1992), il est essentiel de comprendre 1’aspect normatif inhérent a
I’épistémologie des sciences humaines. « Il y a un aspect normatif spécifique des faits humains.
On désignera par la des représentations (des systemes de symboles) transcendant les faits
immédiatement saisissables, mais pourtant immanents a la réalité de ’expérience humaine. 1l
s’agit, pour ainsi dire, d’un réel du second degré. Cet aspect du vécu reléve bien entendu au
premier chef d’un traitement philosophique : interprétation et réorganisation en systéemes des
significations du normatif. Mais il comporte aussi un traitement scientifique : réduction du

normatif comme tel a un statut d’objet, représentation objective du normatif. » (Granger, 1992, p.

43).

Ce travail doctoral ayant pour approche la critique des généralisations et des stéréotypes, nous
avons veillé a ne pas tomber dans ce méme picge. Ainsi, pour dépasser le potentiel statut normatif
dans cette recherche, nous avons adopté une approche réflexive (qui sera détaillée dans le chapitre
5) atravers la prise en compte des nuances et des spécificités du contexte de recherche (Askegaard
& Linnet, 2011), mais aussi de la manieére dont nos propres croyances, valeurs et préférences

pourraient influencer notre recherche.

3. Les dimensions axiologiques de la recherche

L’axiologie s’attache aux valeurs et a leurs rdles dans le processus de production des
connaissances. Elle s’intéresse donc a la chercheure dans son entreprise de recherche scientifique
en prenant en considération sa position ainsi que ses valeurs et leurs conséquences sur le processus
de recherche. Dans ce cadre, la théorie de la « neutralité axiologique » souléve différents débats
(Kalinowski, 2005 ; Naudier & Simonet, 2014 ; Paugam, 2008) quant a son existence, sa
compréhension, mais aussi a 1’éthique de la recherche. Dans ce qui suit, je bascule du nous

(générique de chercheure) au je (pour rendre compte du « sujet chercheure »).

Dans le cadre de ce travail doctoral, j’ai été trés souvent confrontée lors de la présentation des

travaux aux questions du « parti pris », a [’appartenance « ethnique », mais aussi aux « idées
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précongues ». En effet, j’ai fait face d’une part, aux discours des politiques avec tout ce que ces
derniers portent en termes de sens, d’allusions, de persuasion, etc., et d’autre part, aux récits des

informants concernant entre autres ces dits-discours.

Néanmoins, je considére que ma double posture de chercheure et de membre de la
communauté €tudiée m’a poussée a garder une posture indépendante tout en ayant un regard
critique sur les éléments étudiés. Ma conscience de ce double positionnement — personnel et
professionnel - influe positivement sur la démarche scientifique puisque je juge que mon
appartenance a la communauté étudiée, a représenté un atout dans le recrutement des informants
et au maintien d’une relation ayant permis de les réinterroger a trois années d’intervalle. Par
ailleurs, considérant ’aspect émotionnel comme faisant partie intégrante de ma recherche
(Fernandez, 2005) ceci a permis de bénéficier de la confiance des informants et de leur motivation

a me délivrer leurs récits de vie.

Enfin, en ce qui concerne mon propre comportement sur le terrain, je me suis appuyée sur les
réflexions de Paugam (2008) qui considére que le choix du théme de recherche n’est jamais anodin
et émane donc d’un intérét ou d’une implication qu’il faudra prendre en compte afin de se distancer
du sujet traité. Comme solution, il propose un travail de distanciation que doit effectuer le
chercheur en se basant sur le concept d’objectivation participante de Bourdieu et qui suppose une

distanciation de 1’objet de 1’étude et une analyse de la position propre au chercheur.

Ainsi, ayant pour but ultime un apport a la science, aussi minime et critiquable soit-il, j’estime
que tout au long de ce travail doctoral, j’ai mené a bien mes différents engagements en engageant

sur moi-méme et sur mon travail une « sociologie réflexive » (Paugam, 2008) constante.
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Synthése du positionnement philosophique :

Dans le tableau ci-apres est présentée la synthése de la posture épistémologique de ce travail

doctoral.

Posture

Impact sur la
recherche

Ontologie

Relativiste modérée :

Il n’existe pas de réalité
unique consensuelle, ni
de réalité relative a
chaque individu, mais
plutbt des expériences et
visions partagées.

La réalité est considérée
comme multiple,
dépendante des contextes
et des parcours de vies.

nosture épistémologique de la recherche

Epistémologie

Interprétativiste :

Nous jouons un role actif
et interactif dans la
compréhension de 1’objet
étudié en prenant en
considération les
contextes et parcours de
vie.

Nous considérons notre
positionnement de
chercheure comme
inéluctable et adoptons
donc une posture
coopérative.

Axiologie

Critique et indépendante :
Nous cherchons a interpréter
et & comprendre notre objet
de recherche tout en gardant
notre  indépendance  par
rapport a l’objet de
recherche.

considérons  notre
double rble personnel et
professionnel dans le
traitement de [’objet de la
recherche.

Nous
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Section 2. De la grounded theory a la construction de I’objet de recherche

La recherche en sciences de gestion, ne commence pas toujours par une question spécifique a
laquelle il faut répondre. En général, 1’objet de recherche est construit a partir d’une réflexion

initiale ou d’un intérét pour un phénomene particulier.

Dans mon cas, et comme cité dans I’introduction de ce travail doctoral, le théme de 1’objet de
la recherche a été pensé dans une double perspective. La premiére est I’activité professionnelle de
la chercheure qui s’inscrit dans le champ des ¢élections et plus précisément la dimension citoyenne
du vote a travers des actions d’éducation civique et de sensibilisation des électeurs. La deuxiéme
perspective part d’un fait surprenant (Dumez, 2016) celui des résultats des votes totalement
opposés faits par les « mémes » électeurs en France et en Tunisie®!. Ceci a débouché sur une
premiére étude exploratoire®? dont 1’un des résultats, et pas des moindres, était le refus par les
informants, d’étre affecté a une catégorie unique « Frangais d’origine maghrébine ». Pourtant, cette

catégorie est ancienne et fait I’objet de plusieurs recherches.

Par ailleurs, la maniére dont 1’objet de recherche est construit peut varier en fonction des

postures épistémologiques des chercheurs et du mode de raisonnement qu’ils adoptent.

Ainsi, dans cette section sera présentée la maniere avec laquelle la posture épistémologique
basée sur une démarche interprétativiste (§1) et le mode de raisonnement oscillant entre 1’ inductif
et I’abductif (§82) m’a permis la construction de 1’objet de recherche, une entreprise qui s’est faite en
plusieurs étapes, toutes ancrées sur le terrain. Enfin, ’appréhension de ce terrain s’est faite via une

approche qualitative de la recherche (& 3).

1. Effet du paradigme interprétatif sur I’objet de recherche

Suivant une posture épistémologique interprétativiste, le processus de construction de 1’objet
de recherche débute par la prise en compte d’un intérét du chercheur pour un sujet ou un
phénomene particulier. Prenant en considération les théories et connaissances déja existantes sur
le sujet, ceci permet de formuler un questionnement général et conduit a 1’¢laboration d’une

problématique de recherche qui est étroitement liée a la réalité sociale des personnes étudiées.

81 Comme cité dans I’introduction générale, lors des élections de 2011, les Franco-Tunisiens avaient voté massivement
pour le parti tunisien d’extréme droite alors qu’en général ils votent pour le parti d’extréme-gauche francais.
82 Le lien vers un résumé de ces résultats a été présenté dans I’introduction générale.
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Figure 11. Processus de construction de I’objet de recherche

Formuler un questionnement Elaboration d'une
géneral basé sur les théories problématique de recherche qui

Intérét du chercheur
pour un phénomeéne

particulier et connaissances est étroitement liée a la réalité

prééxistantes sociale des personnes étudiées.

Dans le cadre de ce travail doctoral, je m’intéresse aux conséquences sociales de la perception
d’une mauvaise segmentation du march¢ électoral dans le cadre d’un marketing politique portant
sur et destiné a la diversité. Traiter ce sujet peut se faire de différentes manieres dans le cadre d’une

approche interprétativiste.

11 était alors nécessaire de cadrer le sujet et de générer un questionnement s’insérant dans le
champ du marketing, a savoir: Comment la pratique du marketing politique, et plus
particulierement la segmentation et le ciblage du marché électoral a travers les discours politiques,

est pergue par les destinataires ?

Ayant choisi ces destinataires des discours politiques parmi des binationaux Frangais et issus
de I’'un des pays du Maghreb, j’ai cherché a explorer leurs perceptions d’une maniére directe a
travers des entretiens semi-directifs, mais aussi en opérant une ethnographie itinérante pour
contourner le risque de biais dans leurs réponses. Cette derniére a mis en lumiére les effets d’une
catégorisation sociale identifiée dans les discours politiques et I’importance du concept de
citoyenneté¢ dans la définition de la nature des interactions sociales. Ces concepts ont donc été

intégrés dans la problématique.
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Figure 12. Processus de construction de I’objet de notre recherche

Intérét de la Questionnement général
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sujet des €elections et mauvaise segmentation du marché électoral 5
de | |nC|l,JS|0n de tous dans le cadre d’un marketing politique portant :
les électeurs sur et destiné a la diversité

Ainsi, la construction de I’objet de recherche qui émane de ce questionnement s’est réalisée

en plusieurs étapes.

2. « Equation intellectuelle » de la chercheure : un équilibre entre I’inductif et
I’abductif pour la construction de 1’objet de recherche ancrée sur le terrain

Dans ce travail doctoral, je me positionne dans le cadre de la grounded theory (Glaser &

Strauss, 1967) ou la théorie ancrée qui suggére que la recherche ne suit pas un process linéaire

allant de la revue de la littérature aux choix méthodologiques a la recherche sur le terrain, mais

doit étre un continuel aller-retour entre la collecte de données et leur analyse (Myers, 2013) d’un

coté, et les éléments théoriques de I’autre, jusqu’a voir émerger les théories du matériau d’étude

(Dumez, 2016).

Ce processus itératif (Glaser & Strauss, 1967) permet de remettre en question I’objet de
recherche ainsi que les choix méthodologiques (Allard-Poesi & Maréchal, 2014) tout au long du
processus de production des connaissances.

Ceci ne positionne donc pas ce travail doctoral dans un mode de raisonnement inductif pur
qui suppose, dans le cadre de la grounded theory, le recours a la revue de littérature uniquement
au moment de 1’analyse des données (Glaser & Strauss, 1967), mais plut6t a un équilibre entre

induction et abduction.

L’abduction constitue, selon Peirce, « la seule forme de raisonnement qui puisse générer des
idées nouvelles, la seule qui soit, en ce sens, synthétique. » [...] Sa seule justification réside dans

le fait qu’elle constitue le seul chemin qui puisse permettre d’atteindre une explication rationnelle

» (David, 1999, p. 5).

11 s’agit donc de partir du questionnement général qui est alimenté par les différentes théories

et connaissances sur le sujet et de se rapprocher ensuite du terrain pour s’assurer de sa
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compatibilité, tout en opérant continuellement des allers-retours entre la théorie et le terrain.

Ainsi, dans ce travail doctoral nous ne nous sommes pas confinés dans des périodes distinctes
dédices soit a la revue de littérature, soit au terrain, soit enfin a ’analyse. Ces différentes phases

étaient toutes imbriquées et décidées au fur et & mesure de I’avancement du travail de recherche.

J’ai entamé cette recherche en repartant du matériau collecté lors de 1I’étude exploratoire

réalisée en 2017 en 1’exploitant sous un nouvel angle, celui de la catégorisation.

En m’essayant a 1’équilibre entre connaissance et non connaissance théorique pour pouvoir
bien explorer le terrain tout en gardant un esprit ouvert et créatif, j’ai réalisé¢ une revue de littérature
sommaire portant sur des lectures sélectives des théories de catégorisation, d’auto-catégorisation
et autres théories afférentes. Il s’agissait de comprendre I’essence des processus de catégorisation
et d’auto-catégorisation, ce qui peut pousser les individus a catégoriser les autres, et a s’auto-

catégoriser.

Ceci m’a permis dans le cadre d’une deuxiéme étape de proposer un guide d’entretien et de
revenir sur le terrain pour interroger de nouveau les informants de la premiere étude exploratoire.
Suite a une analyse au fil de I’eau de ces différents entretiens, et n’ayant pas atteint une saturation

théorique, j’ai continué les entretiens aupreés d’un échantillon plus diversifi€.

Par ailleurs, j’ai adhéré a différents groupes sur les réseaux sociaux. Il s’agit principalement
de groupes généralistes de binationaux Frangais et issus de I’un des pays du Maghreb, mais aussi
de pages appartenant a des personnalités politiques ou chercheurs afin d’observer les réactions a

leurs publications. Un tableau récapitulatif est présenté dans le chapitre 4.

Ceci m’a permis d’envisager une ethnographie itinérante, en saisissant toute opportunité de
communication, d’échange, de publication, toutes retranscrites dans un journal de bord physique

et/ou ¢électronique. Ces ¢léments seront détaillés dans le chapitre 4.

Par ailleurs, j’ai choisi de m’engager rapidement dans le terrain afin de mieux m’imprégner
du sujet, de me I’approprier et de ne pas rester emprisonnée dans des conceptions théoriques ne
portant pas nécessairement sur le méme champ de recherche, puisque je n’ai pas identifié plusieurs
¢tudes portant sur les théories de catégorisation appliquées au champ du marketing politique. En
effet, la posture interprétativiste pousse le chercheur a se focaliser sur la complexité de la création

de sens a mesure que la situation émerge (Kaplan & Maxwell, 2005).
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En parall¢le, j’ai entamé 1’exploration du champ du marketing politique a travers une revue
de littérature portant sur ce champ a I’échelle internationale, mais aussi a 1’échelle de la France

pour en comprendre la genese et les pratiques.

A P’issue de cette étape, j’ai entamé une recherche documentaire portant sur la naissance du
marketing politique en France a travers des reportages, des documents et des interviews réalisées
aupres des figures ayant marqué le champ du marketing politique en France, a I’instar de Michel
Bongrand I’instigateur de la premic¢re campagne de marketing politique en France et le fondateur
de I’« Association internationale des conseils politiques ». Ce travail a été réalis¢ principalement

a travers une multitude de visites a 'INATHEQUE de la Bibliothéque Nationale de France (BNF).

Suite a une communication présentée en 2019 aux JNRC, PR. Sondes Zouaghi m’a
recommandée de discuter avec M. Julien Longhi linguiste, professeur des universités en sciences
du langage a I’université de Cergy-Pontoise. I est spécialiste de 1’analyse du discours politique et
médiatique, et de la linguistique appliquée aux contextes risque/sécurité. M. Longhi m’a
recommandée de voir le travail réalisé par I’'université de Nice notamment en termes d’analyse de
discours assemblés dans une base de données regroupant la majorité des discours, interviews et
autres communications de candidats pour les campagnes électorales présidentielles de 2012 & 2017
(et ensuite ceux de 2022) et les élections législatives de la 5éme république ainsi que les discours
les plus importants des candidats ayant gagné les élections tels que le Général de Gaulles, J.

Chirac, F. Mitterrand, etc. Ces éléments seront détaillés dans le chapitre 4.

Ces différentes explorations du champ du marketing politique m’ont permis de relier les
pratiques de marketing politique en matiere de segmentation et de ciblage au sentiment de
catégorisation. Je me suis particulierement intéressée aux communications des politiques abordées
ou citées par les informants, ainsi qu’aux expressions reprises des discours. Ceci m’a permis
d’identifier différentes perceptions quant a I’existence méme d’une segmentation basée sur des

critéres ethniques.

Une deuxieme revue de littérature concernant 1’identité sociale, les interactions de groupes et
la prise en compte des différentes échelles d’observation - macro, méso et microsociales et micro-
individuelle (Desjeux, 2006) — m’a permis d’identifier dans les entretiens réalisés ainsi que les
supports collectés lors de notre ethnographie itinérante (Cappo, 2013), les pratiques des informants

pour déjouer ces catégorisations, les dynamiques de groupe et leurs potentielles conséquences,
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ainsi que les pratiques sociales en termes d’interaction avec I’endogroupe et 1I’exogroupe. Le sens

méme d’endogroupe et d’exogroupe a été remis en question.

Enfin, je me suis attachée a comprendre le contexte du contexte de la recherche a travers
I’exploration d’études portant sur I’immigration et a confronter les différents résultats émanant du

terrain aux différentes théories étudiées.

Dans la figure ci-apres est présentée une syntheése des différentes étapes parcourues au cours

de ce travail doctoral et qui refléte le processus itératif poursuivi.

Figure 13. Synthése du processus itératif poursuivi dans le travail doctoral

Relecture des retranscriptions des entretiens réalisés en 2017 et prise de notes
concernant tout ce qui reléve de la catégorisation
|

Revue de littérature sur les théories de catégorisation et d’auto-catégorisation

Engagement sur le terrain a travers degjentretiens semi-directifs aupres du méme
échantillon théorique interrogé en 2017
| ]
v v
Analyse des entretiens au fil Revue de littérature sur le marketing

de ’eau N politique
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Confrontation des résultats et de la littérature pour générer des théories

3. Design de la recherche : Approche qualitative et ethnographie intermittente

Ma posture épistémologique interprétative et la maniére avec laquelle j’ai considéré la
construction de 1’objet de recherche m’ont naturellement poussée a adopter un design de la

recherche basé sur une approche qualitative.
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Méme si les méthodes de recherches qualitatives et quantitatives sont toutes les deux tres
utilisées en sciences de gestion, et reconnues pour leur importance et leur rigueur, notamment a
travers leur utilisation dans différentes recherches reconnues (Myers, 2013), chacune de ces
approches présente des avantages et des inconvénients qui dépendent fortement des objectifs de la

recherche et des paradigmes poursuivis (Flick, 2018).

Dans ce travail doctoral, j’ai cherché a comprendre ce qui pousse des individus binationaux a
se sentir mal catégorisés dans les discours politiques et a explorer les contextes qui ont pu faire
naitre ces sentiments. Il s’agit de saisir, a travers les expériences subjectives des individus et leurs
propres interprétations des contextes, ce qu’ils pergoivent dans les discours politiques comme
structurant leurs identités et influencant les interactions intra et intergroupes. Pour répondre a ces
objectifs, une approche qualitative est clairement plus adéquate. En effet, une recherche
quantitative permet de tester des hypothéses, de généraliser des résultats (Flick, 2018), mais traite
en général les aspects sociaux et culturels d’'une manicre superficielle, et considere les contextes

comme du « bruit » (Myers, 2013).

La recherche qualitative quant a elle, permet de traiter le sujet en profondeur et est adaptée
aux recherches exploratoires. Elle est considérée comme une approche idéale pour étudier les
aspects sociaux, culturels et politiques des personnes et des organisations (Myers, 2013). Elle «
permet mieux que toute autre technique, d’atteindre et de saisir des perceptions d 'une réalité, d 'un

produit, d’un concept..., donne la primauté aux — mobiles — et aux systemes de pensées. »

(Lazarsfeld, 1970)%.

En me basant sur les niveaux d’observation proposés par Desjeux (2006), j’ai opté pour des
méthodes de collecte basées sur une étude documentaire pour étudier le niveau macrosocial, tel
que vu a une échelle micro-sociale et une démarche d’inspiration ethnographique et
netnographique intermittente pour observer le niveau méso-social. Enfin, j’ai opté pour des
entretiens semi-directifs assimilés a des récits de vie pour observer les niveaux micro-social et

micro-individuel.

Toutefois, je ne cherche pas a adopter une approche globale de ces différentes échelles, mais

plutot le traitement de 1’objet de recherche sous différents angles.

8 In Martin (2005).
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Ci-aprés le tableau récapitulant ces différentes méthodes choisies selon le niveau

d’observation.

Figure 14. Synthése des méthodes de collecte de données selon les échelles d’observation de
Desjeux (2006, p. 15)

Echelle : Macro-sociale

Définition : « L échelle macro-sociale, vue d’un point de vue microsocial, est celle des régularités par
rapport aux strates sociales (ou aux classes sociales), aux ages (ou aux générations), aux sexes (0u aux
genres), aux cultures (ou aux « races » ou aux ethnies). »

Méthode utilisée : Etude documentaire des communications politiques citées par les informants pour
observer les « les représentations sociales, les visions du monde, les habitus ou les effets de domination ».

Echelle : Méso-sociale

Définition : « L’échelle méso-sociale est celle des organisations, des stratégies entre acteurs, des
rapports de pouvoir et des intéréts en présence. Tous les acteurs peuvent jouer ».

Meéthodes utilisées : Observation dans le cadre d’une ethnographie et d’une netnographie intermittentes.
Il s’agit de comprendre les interactions sociales et les jeux de pouvoir a travers les expériences vécues
dans un cadre professionnel ou social en général.

Echelle : Micro-sociale

Définition : Elle découle de 1’échelle méso-sociale et est « appliquée a I’espace privé ou domestique ».
C’est I’échelle de repérage de la diversité des comportements et des mécanismes sociaux (...) C’est
[’échelle des acteurs concrets en interaction, comme [’échelle méso-sociale. C’est [’échelle
d’observation du sens, de l'intérét, de l’identité, des stratégies ou des émotions qui se construisent au
cours des transactions sociales et qui sont invisibles a [’échelle macro-sociale ».

Meéthode utilisée : Entretiens semi-directifs inspirés de la méthode des récits de vie.

Echelle : Micro-individuelle

Définition : « L’échelle micro-individuelle est celle du sujet, de I'individu qui est unique. C’est [’échelle
des approches cognitives ou psychologiques d’un cété ou de la psychanalyse de I’autre, suivant que
l’accent est mis sur la logique formelle, la perception, le comportement, les motivations ou
linconscient ».

Méthode utilisée : Entretiens semi-directifs inspirés de la méthode des récits de vie.

147



Chapitre 3 — Positionnement philosophique et design de la recherche

Conclusion du chapitre 3

Dans ce chapitre, j’ai présent¢ mon positionnement philosophique qui s’appuie sur une
posture épistémologique interprétative. J’ai ensuite présenté le processus itératif suivi pour la
construction de 1’objet de recherche que j’ai réalisée en plusieurs étapes alliant littérature et

collecte de données.

Cherchant a comprendre ce qui pousse des individus binationaux a se sentir mal catégorisés
dans les discours politiques et a explorer les contextes qui ont pu faire naitre ces sentiments, j’ai
opté pour une approche qualitative de la recherche, basée sur des entretiens semi-directifs assimilés
a des récits de vie et a une ethnographie et netnographie itinérantes et intermittentes. La mise en

ceuvre de ces méthodes choisies est présentée dans le chapitre suivant.
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Chapitre 4 - Méthodologie de 1a recherche : Choix et mise en

aguvre
Sommaire du chapitre 4

Introduction du chapitre 4
Section 1. Design et terrain de recherche

1. Présentation et justification du choix du terrain d’étude
2. Organisation des collectes des données

Section 2. L’étude documentaire

Intérét des données secondaires et les étapes de construction du corpus
Site de collecte et constitution de la base de données

Analyse et interprétation des données secondaires

Evaluation de la qualité des documents utilisés

PobhE

Section 3. L’étude qualitative auprés des binationaux Francais et issus de ’un des
pays du Maghreb

1. Présentation de 1’étude et des informants
2. Lacollecte de données dans 1’étude qualitative
3. Analyse et interprétation des données collectées

Conclusion du chapitre 4
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Introduction du chapitre 4

Comme précisé dans le chapitre précédent, nous avons opté pour une approche gualitative. Ce
design a été pensé au fur et a mesure de I’avancement de la recherche. Nous exposons ainsi dans
ce qui suit le terrain d’étude (section 1), la maniére avec laquelle nous 1’avons approché, ainsi que
les méthodes de collecte et d’analyse de données. D’une part, nous avons réalisé une recherche
documentaire portant sur des discours politiques en France ainsi que des études étayant des
données sur I’immigration (section 2). D’autre part, nous avons approché les sujets de cette

recherche a travers des entretiens semi-directifs et une (n)ethnographie itinérante (section 3).
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Section 1. Design et terrain de recherche

Nous présentons dans cette section le terrain d’étude ainsi que les objectifs de la recherche.

1. Présentation et justification du choix du terrain d’étude

Dans le contexte frangais considéré multiculturel de par le nombre important de citoyens issus
d’une origine étrangere (Delannoy & Peretti, 2010), positionnant la France en téte des autres pays
européens (Béji-Bécheur et al., 2011) sur cette caractéristique, nous nous sommes principalement
intéressés aux binationaux Frangais et issus de 1'un des pays du Maghreb Central a savoir la
Tunisie, le Maroc, ou I’Algérie (Stora & Ellyas, 1999). En effet, cette minorité revét une
importance considérable (Tribalat, 2015) et ce pour plusieurs raisons, toutes interreliées, que nous

présentons dans ce qui suit.

1.1. Le passé colonial de la France

Le passé colonial qui relie la France aux pays du Maghreb est un sujet fortement prisé qui
suscite I’attention des chercheurs qu’ils soient historiens, géographes, sociologues, etc. Cette
question est d’intérét pour trois raisons majeures : la résolution politique des luttes pour
I’indépendance, les séquelles traumatiques subies par les sociétés maghrébines durant la période
coloniale et I’accumulation de connaissances nationales et internationales sur cette période

(Grangaud & Oualdi, 2016).

Ce sujet est aussi central pour les politiciens. En effet, lors des campagnes présidentielles de
2017 et de 2022, différents candidats avaient abordé le theme du passé colonial dans leurs discours,

ce qui a été fortement repris dans les médias, qu’ils soient francais ou étrangers.

Encadré 16. Discours portant sur le passé colonial et retombées médiatiques

Discours politiques

Marine Le Pen « Moi je pense, et chacun d ailleurs qui est de bonne foi admet — que la colonisation
a beaucoup apporté (...) a I’Algérie : des hopitaux, des routes, des écoles... méme des Algériens
qui sont de bonne foi I’admettent » (L’Express, 19 avril 2017) &,

Marine Le Pen « Le FN a soutenu de toutes ses forces les rapatriés de ['Algérie. Je défends les
harkis, les rapatriés, je pense qu’ils ont été maltraités, mal accueillis dans leur pays, les harkis ¢a

84 https://www.lexpress.fr/societe/marine-le-pen-la-colonisation-a-beaucoup-apporte-notamment-a-1-

algerie_1900169.html
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a été encore pire, ils ont été mis dans des camps dans des conditions épouvantables » (L’Express,
19 avril 2017).

Emmanuel Macron lors d’un discours en Algérie le 16 février 2017 « C’est un crime. C’est un
crime contre [’humanité, c’est une vraie barbarie et ¢a fait partie de ce passé que nous devons
regarder en face, en présentant aussi nos excuses a l’égard de celles et ceux envers lesquels nous
avons commis ces gestes. » (Ina.fr)%.

Médias Francais

Europe 1, le 16 février 2017 « Propos de Macron sur la colonisation : "Il y a un tabou francais”,
estime Benjamin Stora »%

Le Monde, le 18 février 2017 « Regardons en face le passé colonial de la France », Tribune :
L’éditeur Francois Geze et I’historien Gilles Manceron réagissent aux propos d’Emmanuel Macron
jugeant que la colonisation relevait du « crime contre I’humanité »%’.

Le point, le 19 avril 2017, en reprenant le discours de Marine Le Pen sur BFM TV- RMC quelques
jours auparavant « Marine Le Pen : “La colonisation a beaucoup apporté, notamment a
I’Algérie” »58

L’Obs, le 29 mars 2022, I’historien Pascal Blanchard signait une tribune a L’Obs : « Le passé
colonial, un sujet incontournable de campagne »%°.

Meédias étrangers

Kapitalis, journal électronique tunisien, le 20 février 2017, « Présidentielle francaise : le passé
colonial francais ne passe pas »%

1.2.  Les flux migratoires des issus du Maghreb vers la France®!

Les Frangais issus de 1’'un des pays du Maghreb représentent une minorité trés importante en

France. En effet, ils représentent a eux seuls 29.2% des immigrés vivants en France, comme le
9 b

8  https://www.ina.fr/ina-eclaire-actu/emmanuel-macron-algerie-candidat-presidentielle-voyage-colonisation-

crime-contre-l-humanite
86 https://www.europel.fr/politique/propos-de-macron-sur-la-colonisation-il-y-a-un-tabou-francais-estime-

benjamin-stora-2979911
87

https://www.lemonde.fr/idees/article/2017/02/18/regardons-en-face-le-passe-colonial-de-la-

france 5081759 3232.html
https://www.lepoint.fr/politique/marine-le-pen-la-colonisation-a-beaucoup-apporte-notamment-a-l-algerie-

88

19-04-2017-2120773_20.php#11
89 https://www.nouvelobs.com/idees/20220329.0BS56351/le-passe-colonial-un-sujet-incontournable-de-

campagne.html
90 http://kapitalis.com/tunisie/2017/02/20/presidentielle-francaise-le-passe-colonial-francais-ne-passe-pas/

%1 Cette partie sera développée plus en détail dans le chapitre 6 : le contexte du contexte de la recherche.
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)92.

montre le tableau ci-apres adapté de 1’Insee (2022

Tableau 16. Les pays de naissance les plus fréquents des immigrés en 2021

Pays de naissances Pourcentage
Algérie 12,7 %
Maroc 12 %
Portugal 8,6 %
Tunisie 45 %
Italie 41%
Turquie 3,6 %
Espagne 3,5%

Source : Adapté de Insee (2022)

1.3.  Volonté politique de mettre ce sujet a I’ordre du jour

Le nombre important de Frangais issus de I’immigration maghrébine représente un argument
de taille plagant le sujet des Frangais issus de 1’un des pays du Maghreb au centre des débats
publics et politiques. Leur nombre important dans la base électorale représente également un enjeu
pour celles et ceux qui souhaiteraient obtenir leurs votes. Ce méme nombre important représente
un argument de taille pour les candidats ou politiques qui au contraire mettent en lumiére la menace

du « grand remplacement ».

Ainsi, le choix de cette population nous a semblé pertinent pour comprendre les effets du

ciblage en marketing politique, sur les électeurs issus de minorités ethniques.
Pour rappel, notre problématique de recherche est :

« Comment le ciblage en marketing politique, entre injonction a I’assimilation et
stigmatisation, impacte-t-il les dynamiques identitaires des électeurs binationaux et leurs
approches de la citoyenneté ? - Cas des binationaux Francais et issus de ’un des pays du

Maghreb ».

Cherchant a ne pas enfermer les personnes interrogées dans des catégories préétablies, il nous

a été difficile au départ de « nommer » la population étudiée.

Dans ce cadre, nous nous sommes donc attachées a la notion de binationalité.

92

https://www.insee.fr/fr/statistiques/3633212#:.~:text=Les%20pays%20de%20naissance%20les,sept%20pays%20(49
%20%25).
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En effet, la notion « d’origine » est mal connotée (Felouzis, 2008 ; Schnapper, 2007)
notamment pour les personnes qui sont issues d une union mixte. Ceci est apparu dans les résultats
de cette recherche dans laquelle la notion d’origine a été mal acceptée par certains informants. Par
ailleurs, la catégorie « Maghrébin » n’a pas non plus été acceptée par certains informants qui
considerent qu’il n’existe pas de « maghrébins » comme groupe social distinct, mais plutot trois
pays distincts. Nous expliquerons dans le chapitre du contexte comment pour certains immigrés
de premicre génération la notion de maghrébin est prépondérante, mais elle I’est beaucoup moins,
voire non acceptée aupres des nouveaux arrivants qui considérent que chaque pays est distinct.
Nous avons ainsi préféré parler de binationalité pour mettre les deux pays sur le méme pied
d’égalité et laisser les informants exprimer eux-mémes leur appartenance a I’un ou I’autre des deux
pays. Cette notion de binationalité est dans ce cadre trés importante puisqu’elle peut renseigner le
degré d’attachement que portent ces citoyens a chacune de leurs nationalités. En effet, dans le
cadre de la premicre version de I’enquéte « Trajectoires et origines 1 » réalisée par 'INSEE et
I’INED en 2010 (Trajectoires et origines : enquéte sur la diversité des populations en France -,
2010), il a été démontré que « prés de la moitié des immigrés ayant acquis la nationalité francaise
ont conservé leur nationalité d’origine » (p.120). Cette attitude est plus importante chez les
immigrés du Maghreb dont plus des deux tiers bénéficient des deux nationalités. Ceci est expliqué
par le « mécanisme d’attribution automatique de la nationalité aux personnes nées en France et

qui y résident a leur majorité » (Escafré-Dublet & Simon, 2014, p. 248).

2. Organisation des collectes de données

A la lumiére de la problématique et des objectifs de recherche, le design de recherche

qualitative a été mené via deux grands types de collectes de données.

D’une part, I’étude documentaire vise la compréhension du dispositif de marketing politique
(discours politiques, interviews, communications) mis en ceuvre en France par les acteurs

politiques qui participent a la fabrique des catégories identitaires lors des campagnes électorales.

D’autre part, les différentes phases de collecte de données aupres des répondants binationaux
(décrites dans la section 3) sont organisées autour de deux axes. Le premier est de rendre compte
le plus finement possible de ce qui caractérise la catégorie des personnes dites « binationales ».
Deux sous objectifs y sont liés : celui de la compréhension du sens que donnent les électeurs issus

de la diversité a I’exercice de vote ainsi que celui de la détermination du ressenti vis-a-vis de la
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catégorie « binational Frangais issu de I'un des pays du Maghreb ». Nous les interrogeons sur leur
participation électorale, leur recherche d’informations, le suivi des débats et autres formes de
communication, mais aussi, comment ils se sentent par rapport & ces communications. Nous les
entrainons a la fin sur le terrain de la binationalité pour voir si le sujet a un impact particulier sur

leurs décisions de vote.

Enfin, le second axe de 1’étude qualitative via des entretiens aupres des binationaux répond a
deux objectifs. Le premier est d’analyser les réactions aux catégories construites par les acteurs
politiques (identifiées dans la deuxiéme phase). Le second est de déterminer les catégories
auxquelles s’identifient les personnes dans leurs différentes situations de vie et comprendre les
rapports que les personnes « binationales » entretiennent avec les catégories construites par les

dispositifs de marketing politique.

Tableau 17. Synthése des objectifs de recherche

Etude documentaire  Etude par entretiens (1)  Etude par entretiens (2)

La compréhension du . .
dispositif mis a La compréhensian du sens L’analyse des réactions
,p que donnent les électeurs e .
I’ceuvre pour : AR aux catégories construites
i issus de la diversité a -
construire les par les acteurs politiques

L . I’exercice de vote
C&tGgOI‘IES identitaires

Objectifs
La détermination du
L’identification et ressenti vis-a-vis de la La détermination des
I’analyse des catégorie « binational catégories auxquelles
catégories produites Frangais issu de 1’un des s’identifie la cible

pays du Maghreb »

Les collectes de données par le biais des études documentaires et des entretiens ont été
réalisées de maniere concomitante, ce qui a permis des ajustements tout au long de la collecte.
L’¢tude documentaire enrichissant la compréhension du contexte et permettant d’affiner la
réalisation des entretiens et de mani¢re symétrique les données d’entretien ont orienté plus

précisément la recherche documentaire.

L’¢étude documentaire sera présentée plus en détail dans la deuxiéme section. Elle mobilise
principalement des recherches et études réalisées qui ont permis de retracer d’une manicre

longitudinale 1’histoire migratoire de la France, les données portant sur la discrimination et le

155



Chapitre 4 - Méthodologie de la recherche : Choix et mise en ceuvre

racisme vis-a-vis des originaires du Maghreb ainsi que sur les discours politiques qui s’adressent
aux originaires du Maghreb ou qui portent sur eux ou sur des concepts qui leur sont attachés

comme 1’intégration, I’assimilation, le remplacement, le séparatisme, I’immigration, I’Islam, etc.

Section 2. L’étude documentaire

L’exploration du contexte de la recherche a nécessité une étude documentaire (Wollf, 2004)%,
Cela nous a permis de comprendre les différentes phases d’arrivée des binationaux Frangais issus
de I’un des pays du Maghreb en France, leurs statuts et leurs conditions d’évolution, ainsi que les
politiques publiques et les réactions sociales et politiques face a ces phases migratoires. Pour cela,

I’utilisation de données secondaires sous la forme de documents officiels et d’études s’est avérée

essentielle pour retracer ces étapes.

Ainsi, nous allons présenter dans cette section les étapes suivies pour la construction de notre
corpus de documents (§1), les sources que nous avons sollicitées afin de constituer la base de
données secondaires (§2), les méthodes d’analyse et d’interprétation des données collectées (§3),

et enfin, I’évaluation de la qualité des documents (§4).

1. Intérét des données secondaires et les étapes de construction de corpus

L’¢tude documentaire permet d’accéder a une vaste quantit¢ d’informations produites et
accessibles. Elle a servi dans le cadre de cette recherche, a compléter les données primaires
collectées dans le cadre de 1’é¢tude qualitative aupres des Francais issus de 1’un des pays du
Maghreb. En effet, les données secondaires accessibles ont permis d’explorer les phénoménes
d’immigration en France sur une longue période, de retracer des événements historiques, et les
tendances sociales, politiques et publiques qui en découlent sur le long terme. Les documents
collectés ont offert des perspectives variées et multiples a propos du sujet de I’immigration en
provenance du Maghreb, provenant de différentes sources et acteurs ; historiens, statisticiens,
chercheurs, politiciens, médias, bureaux d’études, etc. Enfin, 1’é¢tude documentaire a été
particulicrement utile pour approfondir les questions complexes liées au sujet sensible de
catégorisation sociale, de sentiment de discrimination ou de rejet en basant I’analyse sur des

preuves tangibles et vérifiables.

% In Flick (2018).
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Toutefois, commencer une recherche documentaire peut sembler fastidieux, car il existe un
grand nombre de documents, de ressources et de sources a considérer. De plus, chaque document
peut entrainer la nécessité d’en consulter d’autres pour le comprendre (Flick, 2018). L’ objectif
n’est donc pas de se laisser submerger par une quantité excessive de données. Avant d’entamer
cette recherche documentaire, nous avons pris le temps de réfléchir a ce que nous souhaitions
spécifiquement étudier. Méme si notre recherche est de nature exploratoire, il était essentiel de la
diriger. Nous avons ainsi constitué un corpus de données et réalisé un échantillonnage pour

atteindre nos objectifs.

Premiérement, une liste de thémes a explorer a été établie. Trois thématiques sont identifiées :
e ) . s . . S
I’histoire migratoire de la France et ses événements marquants, I’impact social de cette histoire

migratoire et enfin son impact public et politique.

Puis ont été définis les criteres de sélection des documents. Il s’agissait de retenir uniquement
des documents officiels qui couvrent la période du siecle dernier pour I’histoire migratoire et de la
cinquiéme république pour les données politiques. Les documents ont toutefois été retenus sous
différentes formes : vidéos documentaires, des discours, des interviews, des rapports d’¢études, des

statistiques, des extraits d’émissions médiatiques.

Dans la troisieme étape, les sources des documents ont été identifiées en focalisant
principalement sur des sources officielles appartenant ou reconnues par 1’Etat frangais comme le
Musée national de I’histoire de I’immigration, 1’Insee, I’Ined, I’'INA, etc. ou des bureaux d’études
qui sont de notoriété publique comme 1’Ifop, ou des observatoires mis en place par des universités
francaises, comme 1’Observatoire du discours politique frangais®* de 1’Université Cote d’Azur,
I’Observatoire national des discriminations et de 1’égalité dans le supérieur (ONDES)95 de

’Université Gustave Eiffel, ou I’observatoire des inégalités®®.

Une fois ces €éléments identifiés, la collecte des documents a été réalisée en ligne sur différents
sites qui seront spécifiés dans le paragraphe suivant, mais aussi sur place, particulierement a
I’INAthéque de la bibliotheque Frangois Mitterrand. La recherche documentaire a été réalisée tout

au long du travail doctoral, notamment pendant les phases de rédaction. En effet, lors de 1’écriture

9 http://mesure-du-discours.unice.ft/
9 https://ondes.univ-gustave-eiffel.fr/
% https://www.inegalites.ft/
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du manuscrit, et a chaque fois qu’une information semblait essentielle, mais manquante, nous
faisions une recherche pour 1’obtenir. Par ailleurs, par souci de récence, nous avons mis a jour
continuellement les données statistiques. Nous avons établi un systeme de veille sur les sites de

I’Insee et de 1I’Ined pour suivre les nouvelles études statistiques qui nous intéressaient.

Ce corpus de données a été organisé d’une maniére continue. Nous avons lu les documents et
regardé¢ les vidéos au fur et a mesure de la collecte, en notant sur un journal de bord I’intérét des
données collectées pour notre recherche. Ces données ont été archivées de différentes maniéres. A
titre d’exemple, n’ayant pas acces aux vidéos regardées sur le site de I’'INAthéque, nous avons
procédé a des retranscriptions et des prises de notes sur place. Les statistiques extraites des sites
de I’Insee, de I’Ined, ainsi que des études sur les discriminations ont été enregistrées dans des
dossiers par théme sur notre ordinateur. Quant aux retranscriptions des discours sur le site de

I’Observatoire des discours politiques frangais, elles étaient directement consultables sur le site.

Tableau 18. Exemples de documents collectés et moyens de sauvegarde

Sites de collecte Types de documents Moyen de sauvegarde
Consultable sur place

Inatheque Vidéos Prises de notes

Ined - Insee Statistiques . s

Bureaux d’études (Ifop) Etudes Enregistrement sur I’ordinateur
Retranscriptions de

Observatoire des discours

politiques francais communications politiques Consultable sur le site

(discours, interviews)

Enfin, avant d’analyser les documents, nous avons procédé a la vérification de la fiabilité des
données en les confrontant, notamment en ce qui concerne 1’histoire migratoire et les données
statistiques. Pour I’histoire migratoire, nous avons comparé différents documents et nous n’avons
gardé que les éléments sur lesquels il y avait un consensus. Quant aux données statistiques, nous
avons privilégié¢ les données les plus récentes apres avoir consciencieusement exploré les
méthodologies déployées. Nous avons ainsi ¢liminé les données qui ne nous semblaient pas

pertinentes ainsi que les documents dont nous n’étions pas certaines de leur fiabilité.
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Encadré 17. Etapes de collecte et d’analyse des données secondaires
Définir une liste de thémes a explorer
Définir les critéres de sélection des documents
Identifier les sources des documents

Entamer la collecte de documents

Organiser les documents au fur et a mesure de la collecte

Organisation des documents collectés et prises de notes
Vérification de la fiabilité des données collectées
Analyse des données

Rédaction

2. Sites de collecte et constitution de la base de données

Dans cette partie, nous exposons les principales sources physiques et numériques, utilisées
pour collecter les données secondaires relatives aux trois principaux thémes, mentionnés dans le

précédent paragraphe.

2.1.  Données historiques : analyse des faits marquants de 1’histoire migratoire

de la France
Pour collecter les données historiques concernant 1’histoire migratoire de la France, nous
avons tout d’abord eu recours au Musée national de I’histoire de I’immigration®”. Nous avons
effectué une visite au Musée afin de prendre des notes et des photos qui nous ont servi dans la

restitution de I’histoire migratoire de la France.

9 https://www.histoire-immigration. fr/
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Figure 15. Photo prise au Musée national de ’immigration le 20/12/2021
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Nous avons ensuite visité le site web du musée afin de lire les documents et visionner les

différentes vidéos documentaires sur 1’histoire migratoire, et principalement le film qui porte sur
98

les deux siecles d’immigration en France

Figure 16. Extraits du site web du Musée National de I’histoire de I’immigration

Migrations contemporaines

Histoire des migrations

POLITIQUE ET IMMIGRATION

Comment devient-on Francais ? PR
dasile en débat
ane i

Nous avons par ailleurs visionné d’autres documentaires, des podcasts et participé

SAMNTES IR Yo hRA O
Les italiens en France : jalons dune
migration

différentes expositions et conférences. Nous citons ci-aprés celles qui nous semblent les plus

pertinentes.
% ainsi qu’au colloque!® « Un

Nous avons participé a ’exposition « Portraits de France »
nouveau regard sur le passé colonial : histoire et imaginaire, au Musée de I’Homme » qui a eu lieu

s://www.histoire-immigration.fr/le-film-deux-siecles-d-histoire-de-l-immigration-en-france

% htt
9 https://www.museedelhomme. fr/fr/portraits-de-france
https://www.museedelhomme.fr/fr/histoire-et-imaginaire-un-nouveau-regard-sur-le-passe-

100
colonial#:~:text=Ce%20colloque%20est%200rganis%C3%A9%20%C3%A0,Cherche%2DMidi%20Colonisation%?2

0%26%20propagande.
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le 3 novembre 2022 et qui était une occasion pour assister au débat, prendre des notes, mais aussi
€changer avec les historiens et chercheurs présents dont notamment Pascal Blanchard, historien et
dont les recherches portent sur I’Empire colonial francais, les études postcoloniales et I’histoire de

I’immigration.

Figure 17. Notes prises lors du colloque “Un nouveau regard sur le passé colonial”, le
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Suite a ces échanges, nous avons visionn¢ différentes interventions de I’historien ainsi que ses
podcasts, dont le TedX au Panthéon « Immigration : une histoire invisible dans les noms de rue
»1%% et son intervention sur France 24 « La notion de migration a profondément évolué au fil des
siécles » 1%2, Nous avons réalisé par ailleurs, une veille sur les réseaux sociaux en suivant ces
différents chercheurs ou associations et personnalités actives sur les sujets de I’immigration pour
étre au courant des différents événements et conférences. Nous avons a titre d’exemple suivi sur
LinkedIn les pages de Pascal Blanchard, de la ministre de 1’égalité et de la diversité (Elisabeth
Moreno), du Musée national de I’immigration, du Musée des droits de I’ Homme, de Pluriels et du

club21siécle.

101 https://www.youtube.com/watch?v=EQzvEK 7ar-U
102 https://www.youtube.com/watch?v=VptzPIBOX8E
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Ces différents visionnages et documents collectés, méme s’ils n’ont pas été tous utilisés
pendant la rédaction, ont néanmoins joué¢ un role dans la structuration de nos idées, et la

réorganisation de nos objectifs.

2.2. D’exploration de I'impact social de 1’histoire migratoire en France : une
analyse a travers les statistiques officielles et les sources fiables

L’Insee et I’Ined pour les statistiques publiques

Dans le cadre de notre recherche visant a comprendre 1’impact social de 1’histoire migratoire
en France, nous avons scruté les différentes statistiques portant sur les origines et les pays de
naissance des immigrés, ainsi que leurs caractéristiques socio-démographiques telles que le niveau
d’éducation, les langues parlées, 1’age d’arrivée en France, la composition des mariages et les
différences intergénérationnelles, entre autres. Toutes ces données sont détaillées dans le chapitre

6 : “Le Contexte du Contexte de la Recherche”.

Pour rassembler ces différentes statistiques, nous nous sommes appuyés sur les sites officiels
de I’Insee et de I’Ined, reconnus pour leur fiabilité. Nous avons également veillé a mettre a jour en

permanence les statistiques utilisées dans ce manuscrit.

L’étude Trajectoires et origines'® (1 et 2) pour comprendre les parcours des Frangais

issus de I’un des pays du Maghreb

L’enquéte trajectoires et Origines (TeO) est une enquéte qui a été réalisée a deux reprises. La
premicére a eu lieu en 2008 et la seconde en 2019. Nous présenterons ces deux études dans le détail

dans le chapitre 6.

Les bureaux d’études et Observatoires pour étudier I’'impact social de I’'immigration en

termes de discrimination et de racisme

Nous avons consulté des bureaux d’études et observatoires afin d’étudier I’impact social de
I’immigration, en particulier en ce qui concerne les problématiques de discrimination et de
racisme. Plusieurs études nationales ont €té€ prises en compte portant sur ces sujets, telles que celles

réalisées par ’IFOP.

103 https://www.insee.fr/fr/metadonnees/source/serie/s1003
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Nous avons également exploré des sources médiatiques et culturelles, telles que 1’émission de
France Culture “La Naissance du Racisme” en quatre épisodes, diffusée du 13 au 16 juin 2022,
ainsi qu’un documentaire radio sur “Ce que fait le racisme a la santé”'%. Le site “Histoire, Sport
et Citoyenneté”® a également été étudié pour approfondir la compréhension de 1’histoire liée au

sport et a la citoyenneté.
Des sites gouvernementaux pour étudier des actions publiques et des lois

Nous avons inclus des sites gouvernementaux dans nos recherches, afin d’étudier les actions
publiques et les lois en relation avec les thématiques abordées. Par exemple, nous nous sommes
penchés sur le “Plan National de Lutte contre le Racisme, I’ Antisémitisme et les Discriminations
Liées a I’Origine”'% de la DILCRAH, et nous avons consulté différentes lois relatives a la lutte

contre le racisme et les discriminations sur le site Légifrance.gouv.fr.

Enfin, le site Vie-publique.fr'%’

, une source d’information gratuite a ¢été¢ consultée car elle
permet de mieux appréhender les politiques publiques et les grands débats qui animent la société.

Ce site est édité par la Direction de I’Information Légale et Administrative.

2.3. Base de données analytique : exploration des discours politiques et
médiatiques en France

Dans le cadre de cette phase, nous envisagions au début des entretiens avec des spins doctors

et des experts ayant participé a 1’élaboration de campagnes électorales. Nous avons approché

certains spins doctors sur les réseaux sociaux, notamment sur LinkedIn. Cette recherche n’ayant

pas porté ses fruits, nous avons été mises en contact avec un philosophe politique et co-fondateur

d’une agence en conseil social.

104 https://www.radiofrance.fr/franceculture/podcasts/lIsd-la-serie-documentaire/ce-que-fait-le-racisme-a-la-

sante-7988796
105 https://casdenhistoiresport.fr/
106 https://www.dilcrah.fr/le-plan-national-de-lutte-contre-le-racisme-et-lantisemitisme/
107 https://www.vie-publique.ft/
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Figure 18. Premier échange par e-mail pour des contacts avec des spins doctors

< m B8 :

I 1/ 12/2018
L)

tome v

e

Bonjour,

I = parlé de vos recherches et on a un peu discuté
de cela.

je suis en
contact avec deux-trois personnes qui pourraient peut-
étre vous aider :

- des sondeurs comme Stéphane Rozes, Jerome Sainte-
Marie ou Jérome Fourquet

- des anciens du SIG comme Romain Pigenel ou Philippe
Guibert

- des spécialistes de comm’ politique comme Philippe
Moreau-Chevrollet ou Anne Hommel (ps sir qu'elle veuille
parle d'ailleurs)

- des plumes de ministres comme Lucas Demurger chez
B. Cazeuneuve

Ensuite, ce que je disais [JJJllcest que le secteur de la
comm’ politique (ou marketing politique) est peu
structuré en France a la différence des Etats-unis ou de la
Grande Bretagne ou il s'agit de métiers spécifiques et
reconnu comme tels. lci, ce sont souvent des patrons
d'agences « amies » qui font |le boulot (S Fouks pour
Jospin puis DSK, N. Rastoin pour S. Royal, T. Saussez
pour N. Sarkozy, Zarader pour Hollande, Anne Meaux pour
Fillon) et des politiques qui servent de dircom (cf. Manuel
Valls pour Fr. Hollande en 2012) ou des trés proches (J.
Chirac et sa fille Claude). Il ne me semble pas que les
choses ont beaucoup changé avec E. Macron et LREM ; a
vérifier.

Appelez-moi quand vous voulez mais je ne pourrais pas
tellement vous en dire plus que ga, si ce n‘est vous mettre
en contact avec I'une de ces personnes si cela vous
intéresse.

Cordialement,

Suite a nos différents échanges, nous avons compris le manque de pertinence de cette approche
; d’une part, les experts en communication et les spins doctors n’accepteront jamais de dévoiler la
maniere avec laquelle ils segmentent et catégorisent les publics pendant les campagnes ¢électorales.
D’autre part, méme s’ils acceptent de le faire, nous risquons de ne pas avoir 1’information

complete.

Il nous a donc semblé plus faisable de recourir a une étude des communications des politiques

pendant les périodes ¢€lectorales et d’en extraire les catégories citées.
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Ainsi, cette deuxieéme phase du terrain a porté sur la collecte de données secondaires relatives

aux campagnes ¢lectorales pour les ¢lections nationales frangaises.

Ceci nous a permis de constituer, a partir de la base de données de I’observatoire de
I’université de la Coéte d’Azur, un ensemble de communications (discours et interviews) pour les
différents présidents de la cinquieme république, pour les cinq principaux candidats de chacune
des campagnes présidentielles de 2007, 2012, 2017 et 2022 ainsi que d’autres discours lors de

campagnes pour des élections législatives.

3. Analyse et interprétation des données secondaires

Pour I’analyse des discours politiques, nous nous sommes basés sur le projet de I’Observatoire
du discours politique frangais de 1’Université Cote d’Azur'® « POLITICAL DISCOURSE
LEARNING » dont la plateforme utilise I’intelligence artificielle, des méthodes logométriques et

le Deeplearning pour I’analyse des discours politiques.

Parmi les outils d’analyse proposés pour décortiquer les discours, nous avons utilisé dans le

cadre de cette recherche les suivants :

Le premier outil permet de mesurer les cooccurrences c’est-a-dire chercher un mot et afficher
ses cooccurrents. Cet outil permet de déterminer pour un mot donné et pour un candidat donné, les
mots les plus utilisés autour, comme le montrent les deux exemples ci-apres portant sur les mots
les plus utilisés autour du mot « immigration » dans I’ensemble du corpus de discours de Jean-Luc
M¢élenchon versus ceux d’Emmanuel Macron. Cet outil a été développé pour étudier la spécificité
de certains mots et ainsi que les associations de mots peuvent étre tres spécifiques a une classe

particuliére.

108 http://mesure-du-discours.unice.fr/
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Figure 19. Exemples de mesure des cooccurrences du mot « immigration » chez J.L.
Mélenchon et E. Macron
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Le deuxiéme outil que nous avons utilisé est la distribution statistique du mot chez I’ensemble
des locuteurs du corpus. Il s’agit d’un calcul statistique qui observe la sur ou la sous-utilisation du

mot chez chacun des candidats au regard de I’ensemble des discours de la campagne.

A titre d’exemple, ci-aprés la distribution statistique du mot « immigration » sur 1’ensemble

des discours de la campagne de 2012, versus celui des différents Présidents de la V™ République.

Figure 20. Exemples de distribution statistique du mot “immigration”
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Le troisiéme outil utilisé est I’analyse multi-couches de la cooccurrence autour du mot choisi
dans le discours. Il s’agit d’une analyse statistique qui présente la cooccurrence d’un mot sur

plusieurs couches.
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Cette analyse se base sur un CNN (réseau de neurones convolutionnel) qui aide dans la
prédiction des classes de commentaires positifs ou négatifs. L’utilisation du coefficient de
corrélation de Pearson a permis de mesurer la relation linéaire entre les données. Les chercheurs

ont pu dégager les parties du discours associées a chaque mot.

Ci-apres ’analyse multi-couches autour du mot « immigration » en prenant comme Focus un

discours de Mélenchon en 2012 versus celui d’Emmanuel Macron en décembre 2022.

Figure 21. Analyse multi-couches du mot immigration
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Toutefois, il faut demeurer prudents quant a I’utilisation de ces occurrences puisque nous
sommes conscients que ces mots peuvent étre chargés de significations positives ou négatives qui
dépendent du contexte du discours. Dans cet exercice, nous ne cherchons pas a critiquer
I’utilisation de ces mots, ni a différencier leurs connotations positives de celles négatives, mais a

démontrer les mots qui y sont associés et leur degré et fréquence d’utilisation dans les discours.

Enfin, le dernier outil d’analyse utilisé est le « vocabulaire spécifique » qui met en valeur les
mots les plus spécifiques de chaque discours. Il s’agit d’un calcul statistique qui observe la

surutilisation de certains mots dans un discours donné.

A titre d’exemple, ci-aprés les principaux mots utilisés par Jean-Luc Mélenchon dans son

discours du 6 mai 2012 au regard de tous les discours du corpus.
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Figure 22. Principaux mots utilisés par J.L. Mélenchon dans un discours en 2012
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La mise a disposition sur le site de ’'université Coéte d’Azur d’un corpus conséquent de

discours politiques et d’outils d’analyse, nous a permis d’opérer différentes analyses statistiques.

Encadré 18. Le corpus de données utilisées

Ont été utilisés dans cette phase, les discours des principaux candidats pour les 4 derniéres
échéances ¢électorales présidentielles ainsi que les principaux discours de tous les présidents de la
cinquieme république : Charles de Gaulle, Georges Pompidou, Valéry Giscard D’Estaing, Frangois

Mitterrand, Jacques Chirac, Nicolas Sarkozy, Frangois Hollande, Emmanuel Macron.

Nous avons d’abord identifié les expressions les plus utilisées dans les discours des informants
binationaux de 1’étude qualitative. Les informants ont par exemple cité les mots : binational,

étranger, immigré, musulman, maghrébin, terroriste, etc.
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Ensuite, pour chacun de ces termes, que nous avons utilisé au masculin et au féminin d’un
coté, au pluriel et au singulier de 1’autre (4 utilisations par mot), nous avons mesuré¢ les

occurrences, la distribution statistique, et 1’analyse multi-couches.

Ceci nous a permis de voir pour chacun des couples mots/candidats quels sont les mots

associés a ces termes utilisés par les informants.

Enfin, nous avons sélectionné les 3 derniers discours des principaux candidats des 4 derniéres
échéances électorales présidentielles et nous avons identifi¢ les vocabulaires spécifiques afin
d’explorer sur les 20 derniéres années, des tendances d’utilisation de mots et de les comparer aux

mots utilisés par les informants.

Encadré : Les candidats dont les discours ont été utilisés pour I’analyse des « vocabulaires

spécifiques »
Elections présidentielles Candidats

Eric Zemmour
Marine Le Pen
Valérie Pécresse
Emmanuel Macron
Yannik Jadot
Anne Hidalgo
Jean-Luc Mélenchon
Fabien Roussel
Emmanuel Macron
Marine Le Pen
2017 Jean-Luc Mélenchon
Francois Fillon
Benoit Hamon
Francois Hollande
Nicolas Sarkozy
Jean-Luc Mélenchon
Marine Le Pen
Nicolas Sarkozy
Ségolene Royale
2007 Francois Bayrou
Jean-Marie Le Pen
Marie-Georges Buffet

2022

2012

Quant aux autres données secondaires, telles que les études sur les discriminations, les
statistiques, 1’histoire migratoire, nous avons veill¢ a les utiliser d’une manicre neutre et a ne
communiquer que les informations qui répondent aux objectifs de cette recherche sans les
déformer ou les utiliser d’une maniére biaisée. Nous avons pris soin de ne pas sortir les

informations de leur contexte initial ni de les présenter d’une manicre qui pourrait altérer leur sens
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ou leur interprétation. A titre d’exemple, la présentation des statistiques ethniques s’est faite en
comparant différents groupes ethniques pour donner une vue d’ensemble de la situation. Quant
aux ¢études sur le racisme ou les discriminations, nous avons aussi présenté les chiffres dans leur

intégralité pour laisser au lecteur le soin de comparer les différentes situations.

4. Evaluation de la qualité des documents utilisés

Nous avons veillé¢ a assurer la qualité des documents choisis en suivant les quatre critéres
proposés par Scott (1990)!%, Ces critéres sont, tout d’abord 1’authenticité, la crédibilité, la

représentativité et la signification.

En ce qui concerne I’authenticité et la crédibilité, nous avons veillé a sélectionner des sources
reconnues notamment par 1’Etat Frangais comme le Musée de 1’histoire de I’immigration qui
rassemble des chercheurs et historiens reconnus par la sphére académique et culturelle, I’ Institut
national de I’audiovisuel (INA) pour les archives audiovisuelles, dont les missions sont gérées par
I’Etat , ainsi que I’Insee, I’Ined et autres structures étatiques tels que mentionnés dans le paragraphe
portant sur les sites de collecte de données secondaires. Quant aux études portant sur les
discriminations et le racisme, nous avons profité des études déja existantes ou en cours réalisées
par des bureaux d’¢tudes comme I’IFOP qui fait partie des top 5 des bureaux d’études en France,
mais aussi d’études réalisées par des structures universitaires comme 1’Observatoire national des
discriminations et de 1’égalité dans le supérieur - ’ONDES. Enfin, en ce qui concerne les discours
politiques, nous avons visionné différents discours a I’ INAthéque et nous avons aussi utilisé le site
de I’Observatoire du Discours politique frangais de 1’universit¢ de Nice (UNICE) pour les
retranscriptions et les logiciels d’analyse et de représentation. Nous considérons ainsi que les
preuves apportées par les documents sélectionnés sont authentiques et d’origine incontestable,

mais aussi exemptes de distorsions (Scott, 1990)*1°.

Quant a la représentativité, nous nous sommes basées sur des sources qui utilisent des
documents historiques reprenant 1’histoire migratoire de la France, des archives nationales

concernant les discours politiques. Quant aux études concernant le racisme et la discrimination,

109 I Flick (2018).
10 1hid,
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I’é¢tude de I’IFOP porte par exemple sur différentes ethnies et religions ce qui permet d’avoir une

représentativité et une vue d’ensemble en ce qui concerne ce phénomene social.

Enfin, le critére de signification a été aussi pris en compte dans cette recherche documentaire
puisque les données secondaires collectées nous ont permis de retracer d’une maniére historique

et explicite le contexte du contexte de cette recherche.

Encadré 19. Synthese de I’étude documentaire

Pour situer cette étude dans son contexte, la recherche documentaire s’est avérée d’une importance
cruciale. Dans cette perspective, nous avons mobilisé diverses sources d’information afin de
rassembler des documents et des données secondaires, principalement d’origine officielle. Cette
collecte de données a ét¢ diversifiée en termes de types et d’origines, comprenant une variété de
sites et de ressources.

Dans un premier temps, nous avons orienté nos recherches vers I’histoire migratoire en France.
Par la suite, notre collecte a inclus différentes statistiques englobant des aspects ethniques, sociaux
et économiques, avec pour objectif de mieux appréhender la situation des individus binationaux
issus des pays du Maghreb. De plus, nous avons rassemblé des études portant sur les
discriminations en mati¢re d’emploi et d’éducation, ainsi que des analyses sur les manifestations
de racisme envers diverses catégories ethniques.

En complément, nous avons inclus des discours de politiciens et de candidats provenant des quatre
dernieres campagnes présidentielles (2007, 2012, 2017 et 2022). Ces diverses données ont été
soigneusement archivées pour étre ensuite intégrées au processus de rédaction du manuscrit. Dans
cette démarche, nous avons veillé a respecter scrupuleusement les critéres d’authenticité, de
crédibilité, de représentativité et de pertinence de ces documents au sein du cadre de notre
recherche.
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Section 3. L’¢tude qualitative aupres des binationaux Frangais et issus de
I’un des pays du Maghreb

Dans cette section, nous abordons dans le détail notre travail de recherche auprés des
binationaux Francais et issus de I’un des pays du Maghreb. Il s’agit de présenter les méthodes
déployées pour collecter I’information, les supports de collecte de données, le choix des informants

a interroger ou suivre, et enfin comment nous avons procédé pour analyser ces données.

Dans ce contexte, nous nous sommes largement inspirées de 1’article de (Béji-Bécheur et al.,
2011) qui décrit dans le détail, les différentes étapes suivies ainsi que les défis rencontrés, lors de

I’étude d’un sujet « sensible » en I’occurrence 1’ethnicité.

1. Présentation de 1’étude et des informants

Ayant suivi une démarche ancrée dans la grounded theory, nous sommes parties explorer le
terrain sans avoir une idée précise des outils et méthodes que nous allions déployer, ni des
personnes que nous allions interroger ou suivre. Toutefois, nous étions convaincues de la
pertinence de multiplier les outils et méthodes de collecte afin d’explorer le sujet sous différents
angles (81), et de diversifier les profils des informants (82) afin d’avoir une multitude de visions
et une richesse des données. Enfin, et selon les disponibilités des informants et de leur volonté de

collaborer, certains ont fait I’objet de plus d’une méthode de collecte de données (83).

1.1. Triangulation des données et méthodes

Ayant pensé notre étude terrain sur trois phases, chacune d’elle déploie une méthode
différenciée. Ces méthodes dépendent de la nature des objectifs et permettent une triangulation qui
admet une combinaison de différents types d’études dans une méme recherche afin de traiter le
sujet sous différents angles (Meyers, 2013) et de garantir les différents critéres de réussite d’une

recherche qualitative (Flick, 2018 ; Lincoln & Guba, 1986).

Ainsi, tout au long de notre travail de recherche sur le terrain, qui a été réalis¢ en plusieurs
temps, nous avons mis en place différentes méthodes de collecte et produit différentes données qui

seront présentées ci-apres et détaillées dans la deuxiéme partie de cette section.
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Nous avons commencé par les entretiens semi-directifs, en profondeur, auprés du méme
¢chantillon théorique composé de 16 informants et interrogé lors de I’étude exploratoire que nous

avons réalisée en 2017, dans le cadre du mémoire réalisé a ’ESCP Business School.

Le fait d’avoir recontacté ces personnes pour un deuxieme entretien au bout de 3 années, nous
a permis d’étudier d’une maniere longitudinale leurs perceptions des discours politiques, leur

intérét pour les élections, les sujets qui les intéressent dans une campagne électorale, etc.

Ceci a facilité aussi les échanges, puisque quelques-uns de ces informants ont continué a nous
envoyer des liens vers des articles, des photos prises lors de campagnes électorales, des
informations concernant des candidats venus visiter la ville ou le quartier des informants, etc. Ceci
a permis de constituer une base de données intéressante. Ces différents échanges (par Messenger
et WhatsApp principalement et rarement par téléphone) ont ét¢ anonymisés et stockés dans un

drive.

Figure 23. Exemples d’échanges avec des informants sur WhatsApp
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Rachida Dati : «La foi fait partie
de ma vie»

VIDEO - Le maire du Vlle arrondisse.

LETH

http://www.lefigaro.fr/politique/2014
/01/08/01002-20140108ARTFIG00424
-rachida-dati-la-foi-fait-partie-de-ma-vie

php

1 Campagne électorale dans la
mosquée &3

Figure 24. Exemples d’échanges avec des informants sur Messenger

Ravi de t avoir parmi mes amis sur

. Facebook
Merci, c'est réciproque @&

Bonsoir emna,

J espére que tu vas bien.

Juste, j ai voulu tinviter a
regarder ke film : la naissance du
mal.

Ca peux servir a ta these.

Une grande similitude avec |
actualité politique actuelle en
France et ga me rappelle M Eric

. Zitoun .

https://evenement.avecvous.fr/2 <
. -avril?p=07041001032059

Merci beaucoup Je vais
clairement l'intégrer... @

/2-avril?p=

Tu vas y aller? Moi j'ai une
conférence &

Enquéte post-électorale - Ter
tour - VIAVOICE. pdf <

C 'est pour cette raison, cette
classe bourgeoise va voter
Zemmour. C est cette classe qui a
voté Sarkozy en 2012 et Fillon en
2017.

Mais, voyons ensemble ; cette
classe bourgeoise , a t elle un
impact démographique majeur
pouvant influencer les élections
Présidentielles en France I ) ? Ma
réponse est évidemment non .
Cette classe ne dépassera guerre
15./.dans les meilleurs cas
derriere le socle électoral de
Macron et du rassemblement
national.

C est pour cette raison, le
phénoméne zemmour est
éphémere et qui ne peut pas étre
un phénomeéne frangais car la
France est un grand pays et avoir
un président comme zemmour ¢
est impossible.

Une réflexion qui mérite d avoir
une place dans ta thése

L

Afin de diversifier I’échantillon, nous avons recruté 12 nouveaux informants avec lesquels

nous avons réalisé de nouveaux entretiens.

Pendant ces différents entretiens en profondeur, les informants nous avaient suggéré des pages

qu’ils suivaient sur les réseaux sociaux, que nous avons commencé a suivre a notre tour, en y
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opérant une ethnographie virtuelle (Hine, 2000) ou netnographie. Nous avons ainsi pu observer les

publications et les échanges réalisés sur les réseaux sociaux.

D’abord inconsciemment, puis consciemment, nous avons suivi une démarche
ethnographique que nous pourrons nommer une ethnographie intermittente aupres de différents
profils de la population étudiée. Que ce soit sous forme d’observations ou d’échanges informels,
nous avons tout au long des trois derni¢res années de thése (de fin 2019 a début 2023) réalisé une
immersion quasi-totale aupres de différents informants, comme le montre le tableau ci-apres. Nous
avons intégré depuis fin 2019, un groupe de chant composé de binationales Franco-Tunisiennes,
nous avons sollicité différents groupes de personnes pour des soirées et autres événements, nous
avons participé a différents événements organisés par des groupes auxquels nous avons adhérées
sur les réseaux sociaux. Par ailleurs, nous avons réussi a entrer en contact avec différents profils
que ce soit des personnes nées en France ou a 1’étranger, des personnes habitant & Paris ou dans
des banlieues diverses, des personnes ayant un niveau d’éducation universitaire ou secondaire, des
personnes ayant des niveaux de vie variés. Ceci nous a permis d’échanger avec différents profils

et d’observer différentes situations.

Par ailleurs, comme nous analysions les données au fil de I’eau, nous avons détecté que le
facteur religieux pouvait chez certaines personnes jouer un role important dans les prises de
décisions, nous avons ainsi veillé a diversifier les profils en prenant le critére religieux en
considération. Nous avons par exemple, suivi une femme musulmane portant le voile intégral, une
femme juive et une autre se déclarant athée. Pour les autres informants, ce critére n’a pas été

évoqué explicitement.

Ainsi, dans cette démarche ethnographique qui vient compléter et enrichir les entretiens semi-
directifs et récits de vie, nous avons pu collecter des données diverses et variées que nous avons
retranscrites sous forme de Screenshot, de mémos, de données du terrain dans notre journal de

bord.

Le tableau ci-apres retrace d’une maniere sommaire, les différentes méthodes de collecte de

données. Elles seront présentées plus en détail dans le 82 « La collecte de données ».
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Tableau 19. Synthése des méthodes de collecte de données

Données collectées

Méthodes

Entretiens semi-

28 entretiens réalisés en se basant sur un

Description
Les entretiens ont permis de retracer les

parcours de vie des informants, leurs
perceptions du marketing politique en

plus tard.

Slr:)efg[r:fdseur en guide d’entretien (quand ?) général a travers les discours politiques e:t
les segmentations percues du marché
électoral.

Ce suivi longitudinal nous a permis de
déceler des évolutions dans les
perceptions des informants :
- Quant aux discours politiques (Ex.
« remplis de mensonges » Vs « nous
Parmi les 28 personnes interrogées, 16 permettent de faire un choix
ont été rencontrées pour un entretien en réfléchi »),

Etude 2017 lors de I’étude exploratoire réalisée | -  Quant a leurs participations

longitudinale a ’ESCP et un autre entretien 3 années électorales (EX. « je ne participe plus

aux élections depuis plusieurs
échéances » vs « il faut participer et
changer les choses »,
- Quant aux expressions utilisées (EXx.
« Maghrébins » vs « Musulmans ».
Comprendre I’impact du contexte sur
1’évolution subjective des perceptions.

Netnographie

3 années d’observation de statuts, de
commentaires et d’interactions sur une
dizaine de pages et une dizaine de profils
sur les réseaux sociaux**

Nous avons identifié  différentes
communications et interactions entre des
binationaux Francais issus de 1’un des
pays du Maghreb, mais aussi de ces
derniers avec d’autres individus.
L’objectif étant de caractériser ce type
d’interactions, d’observer ce qui est
communiqué concernant la binationalité,
I’appartenance a deux cultures, le rapport
a I’identité.

3 années d’échanges sur des groupes et
pages sur les réseaux sociaux

11 s’agit aussi de comprendre I’approche
individuelle, collective et d’interaction a
propos du  marketing  politique :
perception de catégorisation ethnique,
appréciation de discours politiques,
commentaires a propos d’événements
publiques ou politiques (EX : la loi sur le
séparatisme).

Observations
(participantes et
non
participantes)
d’une  maniére

30 participations a un club de chant de
femmes Franco-Tunisiennes

10 rencontres avec une famille franco-
algérienne a différentes occasions :
diners, un diner de Noél,

Approcher d’une maniere directe les
comportements et attitudes

Dépasser I’approche individuelle,
subjective  pour  comprendre les
interactions  sociales, les identités

111 La liste des pages et groupes suivis a été présentée d’une maniére sommaire dans le chapitre 3 et sera
développée dans ce chapitre.
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longitudinale

anniversaires, soirées entre amis
(Francais, Algériens et Tunisiens),
mariage (a Alger), enterrement (a
Paris). Nous avons interrogé d’une
maniére approfondie un ami de cette
famille.

6 rencontres avec une famille franco-
tunisienne a différentes occasions :
soirées familiales, un diner
ramadanesque, un enterrement. Nous
avons interrogé d’une manicre
approfondie, 3 membres de cette
famille.

22 rencontres avec un couple de
franco-tunisiens a différentes
occasions : sorties entre amis, diners,
shopping, diner en famille avec les
enfants.

5 rencontres avec un franco-marocain
a différentes occasions : anniversaire,
diners entre amis.

5 participations a des diners organises
par un groupe de mamans binationales
Francaises et issues de 1’un des pays
du Maghreb.

7 rencontres avec une famille franco-
algérienne-tunisienne a différentes
occasions : anniversaires, signature de
livre, week-end a la campagne entre
amis.

6 rencontres avec une franco-
tunisienne a différentes occasions : 3
fois en téte a téte et 3 fois lors
d’événements de groupes. Cette
personne a été interrogée a 2 reprises.
Observation a plusieurs reprises de
membres d’une famille franco-
tunisienne, dont une personne
interrogée en profondeur.

affichées

Etudier les manifestations matérielles de
I’identité : les habitudes, la
consommation, la pratique religieuse, les
conversations, les habitudes culturelles,
etc.

Echanges
informels

3 échanges avec un franco-marocain
lors d’occasions professionnelles.

1 échange avec une franco-tunisienne
lors d’une excursion.

10 échanges avec une Franco-
tunisienne.

5 échanges avec un franco-marocain
venu réaliser des travaux dans le
domicile de la chercheure

1 échange avec un franco-algérien.

Comprendre les sentiments profonds de
discrimination

Explication du choix des prénoms donnés
a ses enfants

Partage de souvenirs d’enfance a 1’école
primaire en France

Explication de choix de vie
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1.2.  Diversité des profils

Dans le cadre de ce travail doctoral et en prenant en compte la sensibilité du terrain étudié,

mais aussi du sujet, nous devions €tre trés attentif au choix des personnes a suivre ou a interroger.

En effet, différentes questions se sont posées avant d’appréhender le terrain. Comme nous
travaillons sur la catégorisation ethnique et ses effets, comment choisir des répondants sans les
catégoriser ? Sur quels critéres allons-nous baser nos choix pour ne pas tomber dans la

stigmatisation (Béji-Bécheur et al., 2011).

Notre premiére phase de 1’étude terrain a été réalisée sous forme d’entretiens semi-directifs
basés sur un guide d’entretien. Le premier set d’entretiens a été réalisé aupres des 16 informants
ayant la double nationalité : francaise et de I’un des trois pays du Maghreb (Tunisie, Maroc et

Algérie) précédemment interrogés en 2017.

Nous nous sommes donc repenchées sur la maniére avec laquelle nous avions recruté ces 16
personnes. Nous nous sommes tout d’abord tournées vers des personnes que nous connaissions de
différentes maniéres, mais pas tout a fait proches : un homme franco-marocain qui faisait partie de
la méme promotion a I’ESCP et un ancien collégue franco-tunisien, tous les deux nés en France.
Nous voulions ajouter a 1’époque une femme d’origine algérienne, née a I’étranger. N’ayant pas
trouvé une personne dans mon entourage proche, nous avons choisi une Franco-Tunisienne, née
en Tunisie, que nous avons croisée une fois a un événement culturel. A I’époque, nous ne

connaissions pas les critéres sur lesquels nous allions baser notre sélection.

Ces trois personnes ayant accepté de participer a I’étude, nous ont ensuite mises en contact
avec d’autres personnes, créant ainsi un effet boule de neige, une méthodologie favorable aux
sujets sensibles (Ger & Sandikc¢i, 2006). Ceci nous avait permis d’entrer en contact avec des
personnes que nous ne connaissions pas afin de « limiter les effets de complaisance et les biais

dans le recueil » (Béji-Bécheur et al., 2011, p. 121).

Au fur et a mesure du recrutement et de la réalisation des entretiens, et ayant une volont¢ claire
de diversifier I’échantillon, nous avons veillé a avoir des répondants des deux sexes et issus des
trois principaux pays du Maghreb, a savoir I’ Algérie, le Maroc et 1a Tunisie. Nous cherchions aussi
a interroger des personnes appartenant a différentes tranches d’age. En avangant dans la réalisation

des entretiens, nous avions commencé a déceler quelques différences entre les personnes nées en
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France et celles nées a 1’étranger, nous avions donc ajouté une autre caractéristique, celle du
nombre d’années passées en France ainsi que le mode d’obtention de la nationalité. Ceci nous
permis d’atteindre 16 informants pour I’étude de 2017, comme le montre le tableau ci-dessus

(Tableau 19).

Ces mémes 16 participants ont été réinterrogés en 2020. Dans le cadre de cette thése, nous
avons choisi de poursuivre les entretiens avec les personnes interviewées de 1’étude exploratoire
qui date de 2017. D’une part, le recours a des entretiens semi-directifs permet de bénéficier du
regard rétrospectif des personnes vivant le phénomene d’intérét théorique (Gioia et al., 2012).
D’autre part, le fait de réinterroger des personnes a des périodes différentes permet d’avoir dans la
durée une approche compréhensive de leur construction des catégories, de 1’évolution de leur

conception de 1’¢élection.

A Tissue de cette phase, nous avons trouvé opportun d’élargir notre échantillon, en vue
d’atteindre une saturation théorique. Nous avons dans ce cadre ajouté 12 nouveaux répondants a
notre échantillon sélectionné pour les entretiens semi-directifs en profondeur, permettant de
diversifier encore plus les caractéristiques de sélection, puisque nous y avions ajouté le lieu

d’habitation et la profession ou catégorie socioprofessionnelle (PCS).

Encadré 20. Synthése du recrutement des informants pour I’étude par entretien en
profondeur

28 entretiens semi-directifs ont été réalisés entre 2019 et 2022. Le recrutement des répondants s’est
fait par effet boule de neige tout en veillant a garantir la diversité des informants en termes d’age,
de sexe, de profession, de lieu d’habitation, de nombre d’années passées en France et de mode

d’obtention de la nationalité frangaise.

Par ailleurs, ayant suivi une démarche d’ethnographie intermittente, nous avons réussi a suivre
un nombre de personnes. Parmi ces personnes, certaines étaient sollicitées pour un entretien en
profondeur, mais avaient préféré des échanges moins formels que I’entretien, mais sur le long
terme. Ces personnes nous avaient contactées a plusieurs reprises pour nous raconter des souvenirs,
des anecdotes, leur avis a chaque échéance électorale. D’autres personnes avaient fait 1’objet
d’observations lors de certains événements. Enfin, pour d’autres informants, notre collecte de
données s’est faite suite a des échanges réalisés a I’occasion de rencontres programmeées avec des

binationaux Frangais et issus de I’'un des pays du Maghreb ou d’une maniére improvisée.
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Toutes ces personnes s’¢taient engagées d’elles-mémes a apporter leur pierre a 1’édifice. En
effet, il suffisait que nous annoncions que nous faisons une thése de doctorat en « marketing
politique », que les personnes se trouvaient tout de suite intriguées par ce que c’est que le
« marketing politique » et se retrouvaient tout de suite engagées dans la conversation avec une
volonté claire d’ajouter ce qui se dit dans le manuscrit, avec des répliques comme « Ah, mais tu

pourrais ajouter ceci dans ta thése ».

Parmi toutes les personnes suivies et avec lesquelles nous avons eu des échanges, nous en

avons sélectionnées 16 dont les échanges nous ont semblés les plus pertinents a analyser.

Parmi ces 16 personnes, 10 ont ét¢ suivies, observées et sollicitées a plusieurs reprises durant
les trois dernieres années de thése. Plusieurs rencontres ont eu lieu, différents types d’occasions
ont été saisies pour discuter, recueillir les récits de vie et autres échanges des informants. Pour les
6 autres personnes, les échanges ont été plus brefs ou occasionnels, mais nous ont quand méme

marques.

Dans le paragraphe suivant « Couples profils/méthodes », nous détaillerons la maniére avec
laquelle ces personnes ont été sollicitées et les occasions pendant lesquelles nous les avions

recrutées ainsi que le type de collecte de données qui a été utilisé avec chaque profil.

Encadré 21. Synthése du recrutement des informants ayant participé a I’ethnographie
intermittente

Seize (16) personnes ont été sollicitées dans le cadre de 1’ethnographie intermittente que nous
avons réalisée entre fin 2019 et début 2023. Nous avons d’abord rencontré toutes ces personnes
d’une maniere impromptue. Et ce n’est qu’apres les premiers échanges, notamment a propos du
sujet de la these, que ces personnes ont commencé a se livrer et a vouloir participer a I’étude d’une
manicre informelle. Dix (10) personnes parmi les 16 ont été suivies d’une maniere continue et 6

d’une maniére beaucoup plus occasionnelle.

Ainsi, les profils des informants se présentent comme suit :

180



Chapitre 4 - Méthodologie de la recherche : Choix et mise en ceuvre

Tableau 20. Profils des informants ayant participé a I’étude
Année

qualitative

. Acquisition de la Type de
de . Ville X o
Informants  Sexe . Profession e gt nationalité et lieu collecte de
naissa d’habitation . A
nce de naissance données
) Descendante de Entretien
1 Eline F 1996 Doctorante (94) Vincennes Francais (grand- 2020
mere paternelle) Observations
. Ingénieur en (95) - Entretien
2 Amin H 1992 aéronautique Argenteuil Naturalisation 2020
. (75) Paris _— Entretien
3 Kmar F 1991 Médecin 13¢me Naturalisation 2020
Entretien
4 Youssef H 1990 eplmate.ur (secteur de (92) Nanterre Né en France 2017 .
I’éducation) Entretien
2020
Facteur a la poste (A la Egir;tlen
5  Amjed H 1990  recherche d’un emploi (93) Pantin Né en France .
en 2017) Entretien
2020
92) Descendante de EgirYetlen
6 Léna F 1988 Chef de produit . Frangais (Grand- .
Courbevoie mére paternelle) Entretien
P 2020
7  Nora F 1987  Doctorante (77) Champs- Naturalisation Entretien
sur-Marne 2020
Attaché territorial dans Entretien
8  Wajdi H 1987  une collectivité de la (93) Drancy Né en France 2020
Seine Saint Denis Netnographie
Gestionnaire de — Entretien
9 Samy H 1987 comptes client (95) Sarcelles  Naturalisation 2020
. Observation
er =
10 Réna F 1986 Femme au foyer (75) Paris 1 Parents mixtes Echanges
informels
Entretien
11 Latifa F 1985 Mgre au _foyer niveau (75) Paris Née en France 2017 .
universitaire 12¢me Entretien
2020
Pharmacienne a Dugny Entretien
12 Salwa F 1984  (en congé de maternité (93) Pantin Née en France 2017 .
en 2017) Entretien
2020
Avocate au Barreau de Entretien
. Paris (ingénieure et (75) Paris Naturalisation ~ en 2017
13 Sofia F 1984 étudiante en droit fiscal 2014 Entretien
en 2017) 2020
N Entretien
- 1z (94) Bry sur Naturalisation  en
14 Rym  F 1983  \ngenieure en telécom o 2012 Résidence 2017
a Noisy-le-Grand denuis 2007 Entretien
P 2020
Mariée a un Francais .
15 Jihéne F 1982 Biologiste (94) For]tenay- (Naturalisation par Entretien
sous-Bois . 2020
décret)
Directeur d’un centre . Naturalisation ~ en Entretien
16 vasser  H 1982 el cultuel O PN 5009 2017
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musulman a Boulogne Entretien
Billancourt 2020
s . _— Observation
17  Asma 1982 Médecin (75) Paris Naturalisation Echanges
. Observation
18 Tayssir (1981)  Artiste (92) Bois- Naturalisation Echanges
Colombes .
informels
. Entretien
19 Safa 1980  Architecte (17822“9 Paris Naturalisation 2020
Observation
Entretien
2017
20 Donia 1979 Mere au foyer (94) Gentilly Née en France Entretien
2020
Echanges
. Enseignante - Déclaration Observation
21 Lamia 1979 . (92) Nanterre ; Echanges
assistante (mariage) -
informels
22 Hamza 1978 Consultant (78). Les Né en France !Echanges
Yvelines informels
23 Zed 1978 E[n_ployé dans le (93) Saint N6 en Erance Echanges
batiment (Magon) Ouen informels
. . Netnographie
24 Ines 1978 Cadre (7\5) Paris  Par . declaration Obser\g/atiF())n
5eme (marriage) -
Echanges
25 Farouk 1978 En_selgr]an_t (69) Lyon puis Naturalisation Observation
universitaire (29) Brest
Entretien
2017
26 Ahmed 1977 Copsultant_ Ingénieur  (93) Saint- N6 en Erance Entretien
en informatique Ouen 2020
Observation
Echanges
Entretien
R (94) 2017
27 Joud 1977 g:sfjtirgn Controleur  de Champigny- Né en France Entretien
sur-Marne 2020
Echanges
. Employée dans une . Par déclaration Observation
28 Cyrine 1977 N (75) Paris . Echanges
université (mariage) .
informels
Observation
29 Nebil 1977 Médecin (75) Paris Naturalisation Echanges
informels
Entretien
2017
. ) . Naturalisation ~ en Entretien
30 Chirine 1976 Chargée de projets IT ~ (92) Nanterre 2012 2020
Observation
Echanges
o - 92 . Entretien
31 Hayet 1976 Secrétaire médicale EBerznevilliers Née en France 2020
. Entretien
32 Leith 1976 Consultant (11‘219 Paris Naturalisation 2022

Observation
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Echanges
informels
Professeur d’anglais- (75) Paris Naturalisation en Egir;tlen
33 Mourad H 1976 lycée professionnel a 12°™¢ 2009 .
Drancy Entretien
2020
Entretien
(92) La 2017
Responsqble dans un Garenne Né en France Entretien
34 Salah H 1975 media — & la recherche
d’un emploi Colombe 2020 _
Observation
Echanges
. Entretien
Commergant a Paris (94) Vitry-sur- \i¢ en France 2017
35 Rostom H 1974 . Seine .
9eme (Boulanger) Entretien
2020
Entretien
Consultant en —
36 Rafik H 1974 informatique A (95)Le Thillay \aluralisation en 2017
Neuilly-sur-Marne 1999 Entretien
2020
Netnographie
37 Fatma F 1973 Cheffe d’entreprise (92) - Neuilly- 5 onts mixtes Observation
sur-Seine Echanges
informels
Netnographie
38 Rafed H 1971 Ecrivain (92) _Neunly- Parents mixtes Observation
sur-Seine Echanges
informels
Entretien
. A (35) Bretagne Naturalisation en 2020
39 Sofia F 1969 Médecin (Rennes) 2012 Observation
Echanges
Echanges
Enseignante (75) Paris . informels
40 Manel F 1968 universitaire 18¢éme Parents mixtes Observation
Netnographie
Parents mixtes (Pére Entretien
41 Anis H 1967 Graphiste (Ancien (75) Paris Alaérien et mere 2020
infirmier) 15¢me (HLM) gene Observation
Frangaise) -
Echanges
42 Nadia F 1965 Guide touristique Lyon Naturalisation 1 échanges
informel
43 Moham H 1963 Infirmier Evry (o1 Parents mixtes 1 échange
ed Essone) informel
. Plusieurs
44 Amine H 1960 Médecin %E?ne Paris Naturalisation échanges

Observation

Ces différents profils témoignent de la diversité des criteres de sélection des informants, que

nous détaillons ci-apres.
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Diversification selon le sexe

Nous avons veillé a recueillir les récits d’autant d’hommes que de femmes. En effet, aux
débuts des flux migratoires du Maghreb vers la France, c’était principalement les hommes qui
¢taient sollicités. Ensuite, avec la procédure de regroupement familial, les hommes ont eu la
possibilité d’amener leurs familles en France ; épouses et enfants (Tribalat, 2015). Toutefois,
I’autonomisation des femmes s’est vite manifestée avec des départs autonomes pour les études, le
travail et parfois avant le reste de la famille jusqu’a I’homogénéisation entre les deux sexes

(Harzoune, 2022b).

Il nous a ainsi semblé opportun d’étudier les perceptions des hommes et des femmes d’une
maniere équivalente concernant la catégorisation ethnique dans les discours politiques et son

impact sur les comportements électoraux et la vie quotidienne.

Ainsi, sur les 16 informants interrogés en 2017 puis en 2020, 9 sont des hommes et 7 sont des
femmes et sur les 12 personnes ajoutées a 1’échantillon de 1’étude qualitative par entretien en

profondeur, nous avons veillé a équilibrer le nombre. 7 femmes ont ét¢ ajoutées contre 5 hommes.

Tableau 21. Répartition des informants par sexe
Entretiens Entretiens Ethnographie
2017 2020-2022 intermittente

Femmes
Hommes
Total

Diversification des informants selon I’age

Nous avons veillé a avoir une diversification au niveau des ages des informants. Nous avons
en effet recruté des informants dont I’age variait de 26 a 62 ans en 2022, soit nés entre 1960 et
1996. Il nous a été particulierement difficile de recruter des personnes agées de plus de 60 ans. En
effet, beaucoup des immigrés arrivés dans les années 1960 et 1970 n’ont pas cherché a étre
naturalisés. Nous avons lancé un appel aupreés de nos proches et sur quelques groupes sur
Facebook. Malheureusement, les retours n’étaient pas conséquents. Nous avons toutefois réussi a
suivre et observer une personne agée de plus de 60 ans, mais qui a préféré les échanges informels

a un entretien en profondeur.

Dans le tableau ci-apres, nous présentons les structures d’age des informants selon la méthode

de collecte de données.
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Tableau 22. Synthése des intervalles d’age des informants par méthode de collecte de
données

Entretiens 2017 Entretiens 2020-2022

Ethnographie intermittente

37 — 62 ans en 2022

26 - 57 ans en 2022

TR RPN 27 — 43 ans en 2017

Diversification des informants selon le lieu d’habitation

Les informants sont principalement résidents en Ile-de-France puisque cette derniére «
concentre traditionnellement une plus grande proportion d’immigrés » (Insee, 2012) et « Les
immigrés nés en Algérie ou en Tunisie résident presque exclusivement dans [’espace des grandes
aires urbaines (respectivement 96,2% et 96,7%) : plus de la moitié d’entre eux vit dans les aires
urbaines de Paris, Lyon ou Marseille, lieux de forte implantation industrielle a I’époque des

vagues d’'immigration importantes de ces populations. » (INSEE Premiére, 2016, p.3).

En effet, nous avons réussi a recruter des répondants des 8 départements de 1’lle-de-France,

ainsi que deux informants de Lyon et une informante de Rennes (La Bretagne).

Tableau 23. Représentation des informants selon les départements d’habitation en ile-de-
France

Les départements Nombre d’informants par ville d’habitation
Paris (75) 14 & Paris : 19" (1), 5%™(1), 2 au 12°m, 13%™ (1), 14°™¢(1), 3 au 15°™ dont
un dans un HLM, 2 au 16°™, 2 au 18°™, et 1 n’a pas précisé.
Seine-et-Marne (77) Champs-et-Marne (1)
Yvelines (78) Les Yvelines (1)
Essonne (91) Evry (1)
Hauts-de-Seine (92) Nanterre (3), Courbevoie (1), Gennevilliers (1), La Garenne Colombe (1),

Neuilly-sur-Seine (2), Bois Colombe (1)
Seine-Saint-Denis (93) Pantin (3), Drancy (1) et Saint-Ouen (2)

Val-de-Marne (94) Bry-sur-Marne (1), Gentilly (1), Champigny-sur-Marne (1), Vitry-sur-
Seine (1), Vincennes (1) et Fontenay-sous-Bois (1)
Val-d’Oise (95) Le Thillay (1), Argenteuil (1), Sarcelles (1)

Diversification selon la modalité d’obtention de la nationalité francaise

Il existe pour les étrangers, trois modalités d’acquisition de la nationalité francgaise et qui sont
« la naturalisation (et la réintégration), l’acquisition au titre du mariage et l’acquisition de plein
droit (a 18 ans sans formalité ou de fagon anticipée par déclaration deés 13 ans pour les enfants
nés en France de parents étrangers) » (INSEE, 2012, p. 110). Ces trois modalités sont présentées

d’une maniére plus détaillée dans 1’encadré ci-apres.

185



Chapitre 4 - Méthodologie de la recherche : Choix et mise en ceuvre

Encadré 22. Les principaux modes d’acquisition de la nationalité francaise (INSEE, 2016)

La nationalité francaise peut étre attribuée a la naissance ou plus tard aux étrangers répondants

a certains critéres.

1.

A la naissance : soit & travers le droit du sang en ayant un parent francais, soit a travers le
double droit du sol, si ’enfant est né sur le territoire francais d’un parent qui y est né
aussi.

Pour les étrangers, il existe différentes modalités dont voici le résumé :

L’acquisition par décret et principalement la naturalisation : concerne les étrangers

majeurs ayant résidé en France « de maniére habituelle et continue depuis 5 ans ». Cette

modalité n’est pas un droit puisqu’elle peut étre refusée surtout si les conditions semblent

insuffisantes. Parmi les conditions, il y a la preuve de non condamnation, 1’assimilation a

la société francgaise, I’adhésion aux « principes et valeurs essentiels de la République

frangaise », ainsi que la connaissance suffisante de la langue, de la culture et de I’histoire
de la France.

L’acquisition par déclaration : cette modalité permet I’acquisition de la nationalité

francaise aux personnes mariées avec un Francais ou une Francaise, aprés une vie

commune d’au moins quatre années. Cette modalité nécessite aussi certaines conditions
dont I’assimilation, un comportement sans reproches et la connaissance de la langue
francaise.

L’acquisition a raison de la naissance et de la résidence en France : Pour les jeunes

étrangers nés en France, I’acquisition de la nationalité peut s’effectuer :

e Sans formalité, de plein droit, dés I’age de 18 ans a condition de résider et d’avoir
résidé en France pendant cinq années depuis 1’age de 11 ans.

e Suite a une déclaration anticipée aupres du tribunal d’instance deés 1’age de 16 ans
par la personne elle-méme ou entre 13 a 16 ans par ses parents ou représentants
légaux avec I’accord de la personne concernée, avec une résidence en France de 5 ans
depuis I’age de 8 ans.

Hormis ces trois modalités d’acquisition, il existe un principe nomme Le principe de I’« effet

collectif » des acquisitions par mariage et par décret permettant aux jeunes enfants de moins
de dix-huit ans d’acquérir la nationalité frangaise en méme temps que les parents a condition que
I’enfant soit résident avec ses parents « de maniére habituelle (ou alternée en cas de séparation des
parents) et que son nom figure dans le décret ou la déclaration de naturalisation ».

Adapté de INSEE — Infos Migrations, n°84, mai 2016, p.2%?

Dans le cadre de cette thése, nous avons recruté des informants ayant acquis la nationalité

francaise a la naissance, mais aussi selon les trois modalités d’acquisition pour les étrangers

comme le montre le tableau ci-apres :

112 https://www.epsilon.insee.ft/jspui/bitstream/1/60348/1/DSED IM_84.pdf
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Tableau 24. Diversification selon la modalité d’acquisition de la nationalité francaise

Modalités d’acquisition de la Nombre d’informants
nationalité francaise
A la naissance (8) Droit du sang :
Deux informants issus d’une union mixte, pére Algérien et meére
francaise

Un informant issu d’une union mixte, pére Tuniso-Algérien,
mére Francaise
Une informante issue d’une union mixte, pére tunisien et mere
Franco-Italienne
Une informante issue d’une union mixte, pére tunisien et mere
francaise
Une informante issue d’une union mixte, pére Marocain, meére
Francaise
Deux informantes descendantes d’une personne francaise
(grand-mére paternelle) I’une d’elles ayant acquis la nationalité
une fois arrivée en France pour les études
Acquisition par décret  — Vingt (20) informants ont acquis la nationalité francaise par
naturalisation (20) naturalisation suite a des années de résidence en France : 16 sont
arrivés apres leurs 18 ans pour les études universitaires et 4
personnes sont arrivées a 1’adolescence.

Acquisition par déclaration — Trois informantes ayant acquis la nationalité par déclaration suite
mariage (3) a une dizaine d’années d’habitation en France.

Acquisition a raison de la naissance Treize (13) informants sont nés en France et ont acquis la
et de la résidence en France (13) nationalité francaise de plein droit & 18 ans ou suite a une

déclaration anticipée

Diversification dans les professions

Depuis 1982, la notion de CSP est remplacée par celle de PCS professions et catégories

08 en 6

socioprofessionnelles, qui sont au nombre de huit (8) (Insee, 2003), regroupées en 202
groupes socioprofessionnels. Dans un souci de diversification, les informants appartiennent a six

de ces huit PCS.

Tableau 25. Synthése des groupes socioprofessionnels représentés dans I’échantillon

théorique
Groupes socioprofessionnels Informants

1-Agriculteurs exploitants -
2-Commercants, artisans et (8)

chefs d’entreprise Artiste-graphiste, 3 consultants indépendants, 1 artisan boulanger, 1
écrivain, une cheffe d’entreprise et un médecin
3-Cadres et professions (29)

intellectuelles

113 1] existe 8 catégories professionnelles qui peuvent étre regroupées en 6 grands groupes a savoir : 1-
Agriculteurs exploitants, 2- Commergants, artisans et chefs d’entreprise, 3- Cadres et professions intellectuelles, 4-
Professions intermédiaires, 5- Les employés et enfin 6- les ouvriers
https://www.insee.fr/fr/statistiques/5014829?sommaire=5014835
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4 médecins — 1 pharmacienne — 1 architecte — 1 avocate — 2
enseignants universitaires — 4 ingénieurs — 1 enseignant dans un
lycée — 1 directeur d’un centre culturel et cultuel musulman — 4
cadres dans une entreprise
4-Professions intermédiaires (6)
Infirmier — graphiste — guide touristique — enseignante (assistante) —
attaché territorial — préparatrice dans un lycée

5-Les employés (@)
Animateur — Facteur - Secrétaire médicale - employée dans une
université
6-Les ouvriers Q)

Dans le batiment

7- Les retraités -
8- Autres personnes sans Etudiants (2)
activités professionnelles Sans emploi (4)

Dans le tableau ci-aprés, nous présentons une synthése de la diversité de I’échantillon

qualitatif.

Tableau 26. Diversité de I’échantillonnage qualitatif

Critéres de

N Détail
diversification
Age L’age varie de 27 a 63 ans en 2023.
Sexe Nous avons recruté 23 femmes et 21 hommes.
Profession 5 des 6 groupes professionnels sont représentés dans notre échantillon.

Les informants sont issus des 8 départements de 1’Tle-de-France ainsi
que de Lyon et de Rennes.

8 informants ont acquis la nationalité a la naissance par droit du sang
Mode d’obtention de la 20 par décret (naturalisation)

nationalité frangaise 3 par déclaration (mariage)

13 par acquisition & raison de la naissance et de la résidence en France
« Les descendants de deux parents immigrés, et principalement
musulmans, présentent pour leur part une religiosité plus forte et des
taux de désaffection nettement plus faibles que la population
majoritaire, en particulier les catholiques, mais aussi que les
descendants de couples mixtes. De fait, la mixité religieuse (entre
parent athée et religieux, ou entre différentes religions) rend plus rare
la transmission d’une religion. »

«Le renforcement du sentiment religieux chez les descendants
d’immigrés ne concerne par contre qu 'une minorité > un peu plus de la
moitié des 18-50 ans vivant en France métropolitaine se considérent
moins religieux que leurs parents, 40% estiment se trouver dans la
continuité et environ 7% se voient plus investis dans la religion » (Ined,
2016) 14,

Lieux d’habitation

Religion (quand le sujet a
été évoqué)

14 Ta dynamique des religions chez les immigrés et leurs descendants en France, (Ined, 2016):
https://www.ined.fr/fr/tout-savoir-population/memos-demo/focus/dynamique-des-religions-immigres-et-
descendants-en-france/
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1.3.  Couples profils/méthodes

Dans le cadre du travail sur le terrain, nous avons interrogé, observé, et échangé avec un
nombre important d’informants. Ces informants peuvent étre catégorisés en différents groupes :
un groupe ayant participé aux entretiens en profondeur d’une maniére longitudinale (entretiens en
2017 puis en 2020), un groupe ayant participé uniquement aux entretiens réalisés en 2020, un
groupe ayant fait I’objet d’observations, un groupe ayant fait I’objet d’échanges informels et enfin,

un groupe qui a participé aux entretiens, mais aussi fait 1’objet d’observations.

Nous présentons ci-apres, une synthése des couples profils/méthodes.

Tableau 27. Synthése des couples profils/méthodes

Groupes | Nombre d’informants | Méthodes de collecte
Groupe 1 6 Entretien en profondeur en 2017
Entretien en profondeur en 2020 (étude longitudinale)
Participation ethnographique
Groupe 2 10 Entretien en profondeur en 2017
Entretien en profondeur en 2020 (étude longitudinale)
Groupe 3 6 Entretien en profondeur en 2020
Participation ethnographigue
Groupe 4 6 Entretien en profondeur en 2020
Groupe 5 10 Ethnographie avec observation et échanges a de multiples
occasions en face a face en en virtuel.
Groupe 6 6 Ethnographie avec observations et échanges occasionnels

2. La collecte de données dans I’¢tude qualitative

Comme précisé dans la premicre partie de cette section, nous avons déployé différentes
techniques de collecte de données dans le cadre de notre étude qualitative. Dans cette deuxieme
partie, nous présentons dans le détail chacune de ces méthodes : les entretiens en profondeur
assimilés a des récits de vie ainsi que les discussions survenues apres les entretiens (8 2.1.), les
observations et récits dans le cadre d’une démarche (n)ethnographique intermittente (§ 2.2.), et

I’introspection de la chercheure (8§ 2.3.).

2.1. Les entretiens semi-directifs assimilés a des récits de vie de 2017 et
2020/2022

Notre premicre phase de 1’étude terrain a été réalisée sous forme d’entretiens semi-directifs
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basés sur un guide d’entretien. Un premier set d’entretiens a été réalisé en 2017*° auprés de 16
informants ayant la double nationalité¢ francaise et de I’'un des trois pays du Maghreb (Tunisie,

Maroc et Algérie) auxquels nous avons ajouté 12 informants entre 2020 et 2022.
Le déroulement des entretiens

Afin de répondre a nos deux premiers objectifs de recherche, celui de la compréhension du
sens que donnent les €lecteurs issus de la diversité a I’exercice du vote et celui de la détermination
du ressenti vis-a-vis de la catégorie « binational Francais et issu de I’'un des pays du Maghreb »,
nous avons utilisé la technique de 1’entretien semi-directif en profondeur puisqu’elle permet de
décrire des parcours décisionnels, des sentiments, et des attentes qui ne peuvent étre observés par
ailleurs. Ces entretiens ont été réalisés en nous basant sur un guide d’entretien ouvert qui a été
amélioré¢ au fur et a mesure des entretiens en ajoutant ou en ¢liminant les questions ou thémes de

relance qui ont semblé pertinents ou au contraire sans intérét.

Les principaux thémes de ce guide d’entretien se présentent comme suit :

Encadré 23. Les principaux thémes du guide d’entretien''®

Introduction : Présentation

Merci de vous présenter, comme vous le feriez dans une situation sociale normale dans une soirée,
une rencontre professionnelle ou aupres de vos voisins.

Théme 1. Les élections

Nous allons a présent parler des élections en France, pourriez-vous me dire ce que signifie ce terme
pour vous ?

Théme 2 : La place qu’occupent les répondants dans ces élections ?

Pouvez-vous me raconter comment vous avez vécu les derniéres élections (laisser le répondant
faire référence a 1’élection qu’il souhaite).

Comment y avez-vous participé ? Qu’avez-vous fait ? Qu’en avez-vous pensé ? Qu’est-ce que cela
signifie pour vous ce moment ?

Theme 3 : La communication politique et le contenu des discours politiques :

Que pensez-vous des discours politiques ? Vous sentez-vous concerné par ces discours ? Sur quels
aspects ? Pouvez-vous me donner des exemples concrets (voir des sites, des liens, des articles, des
forums, des affiches etc.)

115 Comme précisé en Introduction, ces entretiens réalisés en 2017 ont donné lieu & une thése professionnelle
réalisée dans le cadre d’un mastere exécutif a I’ESCP Business School.
116 Voir le guide d’entretien complet en annexe.
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Theme 4 : Binationalité et auto-assignation

(Si ce n’est pas venu spontanément dans le discours) Vous avez deux nationalités, cela signifie-t-
il quelque chose de particulier en général ? Au moment des €lections, ou a d’autres moments
specifiques ?

Theme 5 : Attentes vis-a-vis des discours politiques
Relativement a ce que vous m’avez raconté qu’espérez-vous des ¢lections a I’avenir ?

Optionnel : Les élections municipales 2020 (Dépend de la date de réalisation de ’entretien,
avant ou apres les élections, mais aussi avant ou apres la covid-19)

Il 'y aura tres prochainement (il y a eu derniérement) les élections municipales, comment allez-
vous y participer ?

Nous avons réalisé ces entretiens en nous inspirant de la méthode des récits de vie (Bertaux,
2016) afin de saisir les parcours des informants, les étapes importantes de leurs vies, et de

déterminer les facteurs qui ont pu influencer ces parcours.

Nous commencgons en effet chaque entretien en demandant a I’informant de se présenter
« Merci de vous présenter, comme vous le feriez dans une situation sociale normale dans une
soirée, une rencontre professionnelle ou aupres de vos voisins ». L’objectif est de saisir comment
ces personnes s’autocatégorisent-elles. Cette question a été accueillie de différentes maniéres de
la part des informants. Certains voyaient en cette question un risque de collecter des données
« R : Bonjour, juste une question : ¢a va étre une enquéte anonyme ? Mon
nom n’apparaitra nulle part ?
EB : Oui c¢’est anonyme, d’ailleurs vous pouvez ne pas me le donner en fait.
R : En fait, j ‘ai une expérience ou ;j 'ai Signé une pétition et apres mon nom
était partout dans les sites et était récupere par des gens. Je ne veux pas

que ¢a se reproduise. Je participe a /’enquéte a condition que mon nom
n’apparaisse pas. » (Rafik, E2)

Par ailleurs, certains informants étaient assez bref dans leurs réponses, ce qui nous a poussé a
les relancer pour obtenir plus d’informations sur leurs parcours. D’autres, au contraire, ont apporté
des réponses développées en précisant différentes étapes de leurs vies : I’enfance, les études, le

premier travail, etc.

Comme deuxieme étape, nous passons ensuite au sujet des €lections a travers le sens donné a
I’acte de voter, les parcours décisionnels, le contenu des discours politiques, etc. Certaines
personnes avaient du mal a parler du sujet des ¢élections et avaient peur de ne pas donner les bonnes

réponses :
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« EB : Nous allons a présent parler des élections en France, pourriez-vous me dire
ce que signifie ce terme pour vous ?

K : Oulaaa, ¢a commence (haha) Euuuh...Chui pas trés calée en politique, ce que
signifie ce terme-la.. euuuuh c’est avoir la foi en quelqu’un , on va dire , qui va
nous administrer qui va nous gouverner, apres. Je ne pourrais plus étre precise, je
pense ¢a va étre compliqué (hahaha) pour ma part. Je vais demander a mon mari
de revenir et répondre aux questions mieux que moi (haha) » (Kmar, E).

D’autres, au contraire, ont eu beaucoup de plaisir a s’exprimer sur le sujet des élections et des
discours politiques. Ceci manifestait une forme thérapeutique d’échange. Certains informants
m’avaient remerciée a la fin des entretiens pour leur avoir permis de se poser ces questions sur
leurs perceptions, leurs choix €lectoraux, les parcours qu’ils suivent sans s’en apercevoir, comme
1’a spécifié Idriss lors du deuxieéme entretien réalisé avec lui :

« Moije...je n’ai rien d’autre a ajouter. Je voulais ...voila, je voulais vous remercier
aussi de...eh bien de...je voulais vous remercier eh bien de...de m’avoir posé toutes
ces questions parce que cela m’a permis de...de me resituer et de...de pouvoir
réfléechir a...de pouvoir réfléechir a...a beaucoup de choses...aux attentes que
j’ai...aux attentes que j’ai eh bien pour les...les prochaines élections, par exemple
présidentielles ou autres. Donc, je voulais simplement vous remercier de...de

m’avoir posé ces questions-la et je voulais vous souhaiter aussi bon courage pour
votre...votre these. » (Youssef, E2).

Ou encore Safa :
« EB : D’accord. Tres bien. Merci beaucoup. Est-ce que vous avez quelque chose
a ajouter ou une petite remarque ?

S : Non. Rien. Merci. C’était intéressant. Ca permet de réfléchir. J espére avoir été
utile en tout cas. »

Enfin, la troisieme étape concerne 1’ethnicité. Si le sujet n’a pas été évoqué naturellement dans
le discours, a travers par exemple le choix des sujets d’intérét dans les discours politique, nous
I’abordions comme suit : « Vous avez deux nationalités, cela signifie-t-il quelque chose de

particulier en général ? au moment des élections ? ou a d’autres moments spéecifiques ? ».

Ainsi, chaque entretien est unique et retrace le vécu, les perceptions, les choix, les

circonstances de vie « individuelles ».

Les 28 entretiens ont €t¢ intégralement enregistrés. Ils ont duré entre 21 minutes et une heure
et 39 minutes (99 minutes) avec une moyenne de 53 minutes par entretien. Ces entretiens ont été
administrés soit en face a face, soit par téléphone soit en visioconférence. Pour la plupart des

entretiens, des notes ont été prises avant, pendant et aprés I’entretien.
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Figure 25. Exemples de notes avant, pendant et aprés un entretien

Nous avons réussi a rencontrer en face a face 19 des 28 informants. Ainsi, méme si les
entretiens ont eu lieu par téléphone ou par visioconférence, notamment a cause de la pandémie,
nous avons eu ’opportunité de rencontrer ces personnes a d’autres occasions, avant ou apres

I’entretien.

Pour les 9 autres personnes, soit I’occasion de les voir ne s’est pas présentée, soit ¢’était voulu.
En effet, a cause de la sensibilité du sujet (politique et ethnicité), certains ont préféré ne pas

s afficher, ni donner leur nom de famille.

Enfin, comme expérience de chercheure, nous n’avons pas percu une grande différence entre
les entretiens en face a face et les entretiens en ligne. D’abord, les informants étaient chez eux et

¢taient donc dans un endroit familier, d’autant que les entretiens se déroulaient pendant une période
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assez angoissante a cause de la crise sanitaire. A un certain moment, les gens oublient I’écran qui

sépare et I’entretien se déroule comme si nous étions en face a face. Ci-apres le tableau reprenant

les différentes durées et les lieux ou ont eu lieu les entretiens.

Tableau 28. Durées et lieux des entretiens

Informants Dureée Lieu

1 Eline 1h 36 min 45 sec Visioconférence (rencontrée a plusieurs reprises)
2 Amin 51 min Téléphone (jamais rencontré en face a face)

3 Kmar 21 min Téléphone (jamais rencontré en face a face)

4 Youssef 36 min Téléphone (jamais rencontré en face a face)

5 Amjed 35 min 22 sec Visioconférence (rencontrée a plusieurs reprises)
6 Léna 58 min 27 sec Visioconférence (rencontrée a plusieurs reprises)
7 Nora 49 min 56 sec Université Paris-Est Créteil

8  Wajdi 1h 30 min Téléphone (rencontre a plusieurs reprises)

9 Samy 26 min Téléphone (jamais rencontré en face a face)
10 Latifa 38 min Visioconférence (rencontre a plusieurs reprises)
11  Salwa 21 min Visioconférence (rencontre a plusieurs reprises)
12  Sofia 51 min 45 sec Téléphone (jamais rencontré en face a face)
13 Rym 41 min RATP — Noisy-Le-Grand
14 Jihéne 1h 20 min Téléphone (jamais rencontré en face a face)
15 Yasser 41 min Visioconférence (rencontre a plusieurs reprises)
16 Safa 48 min Visioconférence (rencontre & plusieurs reprises)
17  Donia 1h 38 min 39 sec Téléphone (jamais rencontré en face a face)
18 Ahmed 1h 12 min Au domicile de la chercheure
19  Joud 1h 08 min Visioconférence (rencontre a plusieurs reprises)
20 Chirine 1h 22 min 58 sec Visioconférence (rencontre & plusieurs reprises)
21  Hayet 1h 07 min Teéléphone (jamais rencontré en face a face)
22 Leith 59 min Au domicile de I’informant
23 Mourad 45 min Téléphone (jamais rencontré en face a face)
24  Salah 31 min Dans un café a Italie 2
25 Rostom 36 min 55 sec Téléphone (rencontre a plusieurs reprises)
26  Rafik 44 min 13 sec Téléphone (jamais rencontré en face a face)
27 Ela 1h 24 min Visioconférence (rencontrée a plusieurs reprises)
28  Anis 58 min Visioconférence (rencontrés a plusieurs reprises)

24h 36 min 25 sec

53 min/ informant

Les discussions post-entretiens

Certaines personnes ne développaient pas leurs réponses, mais ont été¢ particulierement

volubiles dés que le dictaphone était éteint.

Dans le cadre de la prise de notes sur le contexte des entretiens, les discussions lancées apres

les entretiens ont été consignées dans un cahier. Ces discussions retracent les parcours des

répondants, leurs questionnements, ce qu’ils n’ont pas osé dire en étant enregistrés. A titre
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d’exemple, une participante a voulu partager son expérience et son parcours d’acquisition de la
nationalité¢ et les questions qu’on lui avait posées pendant I’entretien a la préfecture et qui
continuent a la marquer plusieurs années plus tard « Etes-vous battue par votre mari ? Vous

emmeéne-t-il au restaurant ? Avez-vous eu un mariage arrangé ? » (Jinéne, E).

Apres avoir noté ces échanges, nous nous sommes assurées d’obtenir 1’autorisation aupres des

informants afin d’utiliser ces données dans le cadre de notre recherche.

Enfin, certains des informants nous ont relancé aprés 1’entretien pour partager avec nous des
réflexions, mais aussi des exemples de campagnes ou de discours politiques qu’ils trouvaient
intéressants ou des publications sur 1’ethnicité, les élections, I’immigration, etc. qu’ils ont croisé

apres 1’entretien.

Encadré 24. Exemple de relance d’une informante

Salam Emna,

Voici un exemple de comment pourrait étre la politique, de la gestion des quartiers, villes et
espaces urbains et ruraux, aux territoires nationaux, que ce soit pour une question d’organisation
¢conomique, logistique..., une thématique nationale prioritaire, ou pour des orientations d’avenir.

https://fr.wikipedia.org/wiki/Convention citoyenne pour le climat

Tres bonne journée a toi.

Sofia

2.2.  Approche exploratoire par une démarche de (n)ethnographie itinérante

Le sujet (ethnicité et politique), la période d’étude (entre les élections de 2017 et les élections
de 2022, avec les ¢élections municipales de 2020, la pandémie), etc. ont été des facteurs suscitant
la curiosité pour la theése qui a donc attiré les questionnements, mais aussi les récits des personnes

que nous avons croisées pendant les phases de recherche sur le terrain.

En effet, tout au long de la période de travail de thése, et a chaque occasion a laquelle des
personnes nous demandent ce que nous faisons dans la vie, dés que nous abordons le sujet de notre

these, les gens réagissaient. Ceci a représenté un réel atout pour la collecte de données.

Par ailleurs, malgré 1’importance des entretiens en profondeur et la quantité importante

d’informations collectées, il était primordial de s’investir sur le terrain et de réaliser une
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immersion. Cette derniére nous a permis d’observer des réactions, des interactions, des réflexions,

des comportements, que nous n’aurions pas pu dégager des entretiens.

Ainsi, nous n’avons raté aucune occasion pour intégrer des groupes que ce soit en ligne, sur
les réseaux sociaux, ou en personne. Le choix des groupes ou personnalités a suivre s’est fait par
moment au hasard suite a la publication d’un article, ou parce qu’une personne nous le

recommande.

En effet, nous avons été par exemple ajoutées a un groupe sur Facebook de jeunes mamans
tunisiennes habitant a Paris. Grace a ce groupe, nous avons pu intégrer d’autres groupes sur les
réseaux sociaux tels que les Tunisiens a Paris, puis les Tunisiens binationaux. Nous avons par
ailleurs accédé a des groupes Facebook d’Algériens et de Marocains en France, en expliquant aux

administrateurs les raisons de notre acces.

Grace a ces groupes, nous avons réussi a entrer en contact avec différentes personnes qui ont

accepté de nous voir, nous rencontrer et nous livrer leurs histoires, leurs récits.

Nous avons par exemple intégré un club de chant composé d’une douzaine de femmes Franco-
tunisiennes habitant a Paris. Nous avons donc cotoyé€ ces personnes pendant 3 années. L’une des
membres du groupe de chant et son conjoint nous ont invitées a plusieurs reprises a des événements
familiaux, ce qui nous a permis de recueillir leurs histoires. Ce couple a été par exemple une
importante source d’informations, grace aux échanges, aux anecdotes racontées, aux perceptions,
et méme aux choix de vie. Ils nous livraient leurs impressions pendant toute la période de la

campagne ¢€lectorale présidentielle de 2022.

Nous présentons dans le tableau ci-apres les différents groupes ou pages suivis ainsi que les

périodes d’observation. Pour des raisons d’anonymat, nous ne précisons pas les noms des groupes

prives.

Tableau 29. Les groupes et pages observés sur les réseaux sociaux
Nom de la page, du
groupe ou du Description Lien

compte

Période
d’observation

REEE

social

Un groupe de

Femmes issues de | Un groupe qui parle de beauté | Groupe Depuis décembre
Facebook I’'un des pays du | et de mode privé 2019

Maghreb

Un  groupe de | Un groupe qui parle de famille, | Groupe Depuis  janvier

Femmes tunisiennes | d’enfants, d’éducation privé 2019
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résidentes en France

Un groupe de | Un groupe géneraliste | Groupe .
Marocains en France | d’échanges, et d’entraide privé Depuis mars 2023
Un roupe AT
d’Algériens ) En U’r! group(f 'generallste Gr_ogpe Depuis mars 2023
d’échange et d’entraide privé
France
U_n ~ groupe de | Un groupe qui t_ralte des Groupe Depuis  janvier
binationaux Franco- | problemes des binationaux en L
. privé 2020
Tunisiens France
Un groupe de | Un groupe géneraliste | Groupe Depuis  février
Tunisiens a Paris d’échanges, et d’entraide privé 2020
Un  groupe de Un groupe généraliste | Groupe Depuis  octobre
Tunisiennes €N | 4 hanges, et d’entraid rivé 2020
France echanges, € entraide p
Président de 1’ Association pour
la Promotion de la Coopération Page Depuis  janvier
Rayed Chaibi & de I’ Amitié entre la France et bli 2021 ]
la Tunisie (APCAFT) publique
Ancien conseiller municipal
CEO et fondateur a Impact
Diasporas Page Depuis  janvier
Samir Bouzidi Expert en mobilisation des .
diasporas africaines a Expertise publique | 2019
p p
France
. L . e Page Depuis  janvier
Karim Guellaty Juriste, journaliste et écrivain oublique | 2019
Emmanuel Macron Présidgnt de la République Page_ Depuis  janvier
frangaise publique | 2019
LinkedIntY Club 21¢ siécle Une organisation sociale et | Page
civique
ONDES — | Un observatoire de recherche | Page
Observatoire affilié a 1I’Université Gustave
National des | Eiffel
Discriminations et
de I’Egalité dans le
Supérieur
Pascal Blanchard Historien Compte
Karim Amellal Ambassadeur, délégué | Compte | Depuis septembre
interministériel a la 2022
Méditerranée chez Ministére de
I’Europe et des affaires
étrangeres. Il est chargé de
développer les relations avec
particuliérement les
Naima Huber yahi Chercheure en sciences | Compte | Depuis septembre
sociales. Jai fait sa 2022
connaissance lors  de la

117 Comme précisé dans le chapitre 3, sur ces différents groupes, nous avons suivi les réactions et commentaires

aux publications.
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conférence  « Portraits  de
France ». Parmi ses objectifs
cités sur LinkedIn, nous
trouvons la lutte contre les
discriminations et la promotion
du dialogue interculturel.

Elisabeth Moreno Ministre chargée de 1’égalité | Compte
femmes-hommes

2.2.1. L’observation

Il existe trois types d’observation admis dans la recherche qualitative, 1’observation
participante, I’observation non participante et 1’observation mécanique (Arnould et Wallendorf,
1994). Nous avons privilégié¢ dans cette recherche, 1’observation non participante. Tout d’abord,
nous étudions un phénomene assez large puisque nous n’observons pas une pratique en particulier
a laquelle nous pouvons participer. Les moments de vote eux-mémes ne représentent pas des
moments d’observation opportuns puisqu’ils représentent le résultat d’un parcours individuel ou
communautaire avec ses phases de recherche d’information, de prise de décision, etc. Ainsi, nos
observations concernent principalement des échanges entre Franco-Maghrébins, ou entre Franco-
Maghrébins et des personnes appartenant a d’autres groupes ethniques, mais aussi des réactions

sur des sujets portant sur des questions politiques, sociales, religieuses, ou de consommation.

Par ailleurs, nous avons cherché, au début de notre recherche sur le terrain, a ne pas nous
limiter par une grille d’observation puisque nous suivons une démarche exploratoire et nous avions
donc comme objectif de noter toutes les interactions, les échanges, les sujets qui intéressent les
informants, etc. Au fur et a mesure que la recherche avancait, nous avons commencé a étre plus

sélectif dans la collecte d’information.

Ayant une approche itinérante, la durée de nos observations sur le terrain est difficile a estimer.
Etre sur le qui-vive, nous a permis de collecter des informations instructives pour notre recherche.
Nous avons repéré des moments uniques au cours desquels nous avons pu observer les réactions,

les postures des individus, leurs échanges et conversations.

2.2.2. Lejournal de terrain

Toutes ces données collectées grace a la veille continue et a I’immersion dans le terrain ont
été notées dans un journal de bord, électronique et physique, selon ce qui était disponible au

moment de la prise de notes.
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Dans ce journal, nous avons noté tout ce qui nous a semblé important ou pertinent pour notre
¢tude. Nous avons par exemple noté les échanges réalisés sous forme d’entretiens informels, les
histoires racontées, les éléments extraits des publications ou échanges sur les réseaux sociaux sous
forme de texte, photos, les liens vers des vidéos, mais aussi des observations, des notes du terrain
concernant un phénomene intéressant, des mémos, etc. Ce journal a été organis¢ d’une maniere
chronologique (Badot et al., 2009) en veillant a annoter chaque observation de ce que nous en
avons pensé et de ce que ¢a apporte a notre recherche (Beaud et Weber, 2010) sous forme de

données ou de questionnements.

Encadré 25. Exemples de mémos -1-

09/03/2020 Le Monde.fr qui parle des trois candidates a la mairie de Paris (et/mais) qui sont
issues de 'immigration

Cet article présente les trois candidates a la mairie de Paris en tant que filles d’immigrés.
« Il appartient a Anne Hidalgo, fille d’immigrés espagnols, de démontrer que le Parti socialiste n’est pas
mort ; a Rachida Dati, née de pere marocain et de mere algérienne, de prouver que la droite peut se
relancer ; a Agnés Buzyn, fille de déporté, d’incarner la pérennité de LRM. Par-dela la diversité de leurs
parcours, les trois femmes incarnent la réussite républicaine. ».
Est-ce que leurs origines, leurs parcours ou leurs histoires peuvent ou vont jouer un réle dans la présidence
de la mairie de Paris ? Est-ce que les maires « Francais natifs » jouent leurs réles difféeremment ? Est-ce
que I’histoire migratoire de leurs parents va influer sur leur capacité de gagner ? Est-ce que les électeurs
vont utiliser ces origines comme argument de vote ou de non-vote ?
https://www.lemonde.fr/idees/article/2020/02/25/le-match-hidalgo-dati-et-buzyn-pour-la-mairie-de-paris-
confirme-le-role-avant-gardiste-de-la-capitale 6030698 3232.html

Encadré 26. Exemples de mémos -2-

10/10/2020 Discussion avec Madame « M »
Lors d’un pot organisé dans une entreprise ou cette personne travaille, le chef d’entreprise lui demande,
devant tous les participants, les prénoms de ses enfants. En répondant : Julien et Thomas, le chef a été
choqué par sa réponse en disant : « Ah bon ? et pourquoi ? ». Madame « M » n’avait pas apprécié¢ la
réaction de son chef et n’arrivait pas a I’expliquer. Elle a précisé « mes enfants sont Francais, nés en
France, font leur scolarité en France. Pourquoi serait-il choquant de leur donner des prénoms connotés
frangais ? ».
Que signifie le choix d’un prénom francais dans ce contexte ?
Quels sont les objectifs de I’informante en donnant ce type de prénom a ses enfants ?
Comment vit-elle les remarques de son chef ?
Quelles conséquences pourraient avoir ce type de réactions sur les prochaines décisions de 1’informante ?

Nous avons par ailleurs noté dans ce journal de bord, les idées et échanges que nous avons pu
avoir lors de nos participations aux colloques et autres congres ; les JNRC en 2019, ’EMAC et

’AMS en 2021 et ’AFM en 2023.
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2.2.3. Introspection de la chercheure et outils de collecte

Nous avons veillé a rédiger nos introspections afin de nous remettre constamment en question
en interrogeant notre objectivité vis-a-vis du sujet étudié et éclairer « nos choix de positionnement
de recherche, d’approche du terrain et toutes les précautions prises dans la restitution des

résultats » (Béji-Bécheur et al., 2011, p. 115).

Dans ce cadre, nous avons aussi noté les réactions des personnes interrogées vis-a-vis de la
chercheure telles que « c’est un sujet sensible, mais c’est parce que vous étes Tunisienne que je
vous réponds » (Rafik, E2) ou encore apres un entretien effectué par téléphone « j ‘essaie de deviner

depuis tout a I’heure au son de votre voix et a votre accent de quelle origine vous étes » (Jihéne,

E).

Ces introspections, réalisées tout au long du processus de recherche, et consignées dans un
carnet de terrain, différent de celui de 1’observation, nous ont permis de nous placer face a nos
propres réflexions, nos propres idées du sujet, mais aussi ce que nous ressentons face a chacun des
entretiens réalisés, face aux personnes interrogées, face aux réactions vis-a-vis de notre sujet, face
aux lectures faites a propos du sujet de D’ethnicité, a propos des études réalisées sur les
discriminations vis-a-vis des originaires du Maghreb, mais aussi face aux différents discours cités

par les participants.

A titre d’exemple, suite a la recommandation de Mme Audrey Bonnemaizon de lire le livre
« Le ghetto intérieur™® », il était trés important de coucher les réactions a chaud, puis aprés une

prise de recul sur les différents questionnements et réactions que nous avons pu ressentir.

Par ailleurs, faisant partie de « la communauté » étudiée, et a défaut de faire un auto-entretien,
nous avons d’abord réalisé une introspection en rédigeant un essai sur notre parcours de vie,

comme nous le demandons aux informants qui ont fait I’objet d’un entretien en profondeur.

Nous nous obligeons aussi a noter nos réactions face a certains événements, certains
comportements, tels que : « Que penses-tu des prénoms connotés européens donnés par des

binationaux Francgais et issus de ['un des pays du Maghreb a leurs enfants ? ».

Considérant qu’un travail de recherche ne peut étre totalement neutre (Béji-Bécheur et al.,

2011), le fait de coucher nos émotions nous a permis de mieux aborder la collecte de données en

118 https://www.pol-editeur.com/index.php?spec=livrie&ISBN=978-2-8180-4781-1
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prenant conscience du phénomene de contre-transfert (Borraz et al., 2021). Il s’agit de prendre en
compte les effets du terrain sur I’analyste, en interrogeant son inconscient, dépassant ainsi les
simples introspections. Le phénoméne de contre-transfert sera développé dans le chapitre 5 quand

nous aborderons la place de la chercheure dans la recherche.

3. Analyse et interprétation des données collectées auprés des binationaux
Frangais et issus de 1’un des pays du Maghreb

La triangulation des méthodes de collecte de données et les différents outils utilisés nous ont

permis de collecter un corpus considérable comprenant les retranscriptions des entretiens, les

carnets d’observation et le journal de bord. Dans le cadre de la théorie ancrée dans laquelle nous

nous positionnons, et afin d’analyser ces différentes données, nous nous sommes basées sur la

méthode du codage a visée théorique (Corbin & Strauss, 1990 ; Glaser & Strauss, 1967).

Cette analyse a suivi un processus itératif (Glaser & Strauss, 1967) puisque le codage des
données a été réalisé en prenant en compte les recherches portant sur les théories de la

catégorisation et de 1’identité sociale que nous avons étudiées avant de partir sur le terrain.

Toutefois, les limites de nos connaissances théoriques au moment de I’analyse nous ont permis

d’accéder a un équilibre entre les données du terrain et les théories déja existantes.

En effet, le codage a visée théorique permet au chercheur de dépasser la simple représentation
des données collectées afin de monter en abstraction et atteindre une construction théorique (Point

& Voynnet-Fourboul, 2006).

Nous présentons dans ce qui suit, les différentes étapes suivies du codage a visée théorique.

3.1. Premicre étape : La lecture flottante et la réécoute des enregistrements

Apres chaque entretien, nous avons veillé a noter nos remarques, sentiments, et observations,
et a effectuer la retranscription le plus rapidement possible afin de ne pas perdre, faute d’oubli, les

¢léments que nous avons retracés pendant I’entretien.

Cecinous a permis aussi d’améliorer en continu notre guide d’entretien et d’y ajouter quelques

thémes de relance qui nous ont semblés pertinents.

Ensuite, nous avons réalisé plusieurs lectures flottantes et différentes réécoutes des

enregistrements afin de bien nous imprégner et de cerner les silences, hésitations, rebondissements
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qui ont pu avoir lieu pendant 1’entretien et qui peuvent dégager du sens, mais qui n’ont pas été

forcément indiqués dans les retranscriptions.

3.2. Deuxieme étape : le codage descriptif par la réalisation de fiches

Le codage thématique peut étre réalisé en trois étapes qui sont le codage descriptif ou
descriptive coding, puis thématique ou fopic coding et enfin analytique ou analytical coding

(Richards, 2014).

Ce codage théorique représente une préparation pour la grounded theory qui nécessite plus de

profondeur et d’analyse.

En effet, il s’agit de partir des données textuelles et leur attribuer des étiquettes (codage
ouvert), puis rassembler ces étiquettes et les catégoriser (codage axial) et enfin sélectionner la ou
les catégories centrales qui vont permettre d’obtenir le concept théorique central de la recherche

(Point & Voynnet-Fourboul, 2006).

Figure 26. Les différents niveaux de codage pour une théorisation enracinée

3. Le codage
analytique ou axial
par la génération de

thémes et de

catégories

2. Le codage
thématique ou
ouvert par la
génération de codes

4. Le codage sélectif

1. Le codage a travers par le

descriptif par la

choix de LA

réalisation de fiches catégorie centrale

Codage thématique

Codage a visée théorique

Dans ce travail, nous avons choisi de réaliser notre codage descriptif par la réalisation de
fiches. En effet, apres les différentes lectures flottantes, nous avons relu les entretiens un par un et
rédigé des fiches descriptives pour chacun de nos informants. Ces fiches ont pour objectif la
réalisation d’une cartographie de profils. Elles contiennent des éléments objectifs qui ne dépendent
pas de I’analyse comme le genre, I’age, le mode d’acquisition de la nationalité francaise, le nombre

d’années passées en France, le niveau d’étude, le degré de participation aux élections, etc.

Ci-apres un exemple de fiche descriptive.
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Tableau 30. Exemple de fiche descriptive d’un informant

Désignation Description
Nom et Prénom Amjed
Entretiens et échanges 2 entretiens en 2017 et 2020
Genre Homme
Signe religieux visible Non
Année de naissance 1990
Situation familiale Célibataire
Lieu de naissance France
Lieu d’habitation Pantin

Mode d’acquisition de la | [I’acu a 16 ans
nationalité francaise
Nombre d’années passées | Depuis la naissance (27 ans en 2017)

en France

Niveau d’études Secondaires

Profession A la recherche d’emploi en 2017 puis facteur en 2020

Participation électorale Il vote a toutes les échéances électorales depuis qu’il y est éligible (ses 18
ans).
Le vote est un droit « 4 vrai dire, ¢’est un droit qui nous a été délivré et
pourquoi ne pas en profiter et essayer de se battre justement pour nos
droits et nos valeurs. »

Mode de présentation « Bonjour, je suis A. J'ai 27 ans. Je suis a la recherche d’un emploi. »
(2017)
« Oui. Alors moi, bonjour. Je m’appelle A... j’ai 30 ans. ... Donc...je
suis...je travaille...a La Poste en tant que facteur. » (2020)

Bord politique Gauche - Extréme gauche

Vote en 2017 T1 : Mélenchon/ T2 : Macron

Outils de collecte | Tracts, Internet et parfois les journaux

d’information Echange avec les proches « Oui, j 'en parle. Je vois d’autres avis. J écoute

ce qu’ils ont a me dire et puis en fonction de ¢a, on va décider et on peut
décider ensemble ! »

Les sources d’information | Les infos et les debats

«Ah ! ... Eh bien les sources...oui, ce sont les...informations...oui...
Apres, les...les...les debats...suivre... Bon apres, les débats je les suis,
disons...enfin...quand c’est ponctuel, pas...pas forcément quand c’est
Suivi. ... Je veux dire au moment ou il y a les élections... une semaine ou
deux semaines avant... histoire de faire mon idée pour... pour savoir qui
choisir, disons. » (2020)

Il existe des discordes et des mésententes dans les débats qui au final ne
sont pas trés constructifs : « Eh bien disons que...pff, a chaque fois qu’il
v a un discours (un débat), il y a...il y a des...des...enfin, des...des...
comment dire, des discordes, ou des mésententes...au final par rapport a
ce qu’ils racontent. Et par des discours (débats) (...) Voila... Personne
ne laisse parler I'autre, au final. » (2020).

Perception des discours | « Et par des discours...et...je ne sais pas comment dire, mais...ce n’est
politiques pas...ce n'est pas tres...trés constructif, disons. » (2020)

Sens de la binationalité La binationalité lui accorde le droit de vote dans les 2 pays « Ah / ... Eh
bien a vrai dire... eh bien oui...enfin, je peux participer aux...aux
élections pour les deux pays. (...) Oui. Et...eh bien aprés... oui, pour les
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élections je ne vois qu’un avantage que je pourrais avoir par rapport d
cela quoi. » (2020)

Auto-catégorisation Facteur — Musulman — Maghrébin fils d’immigrés — Issu d’un quartier
modeste

« je suis Maghrébin, fils d’immigrés » (2020)

« je suis facteur »

«moi qui suis...enfin disons, issu...d’un...d’un quartier...plus...enfin
plus modeste disons. »

« nous en tant que Musulmans »

« nous...enfin les personnes...musulmanes »

Différence et/ou ajout | Il est plus explicite sur son appartenance a la catégorie Musulman.

entre 2017 et 2020

3.3. Troisiéme étape : le codage ouvert a travers 1’étiquetage des données
textuelles

A la suite de ces deux premiéres étapes, nous avons entamé le codage qui a pour but de

décortiquer le matériau, de le diviser en différentes unités de sens qui permettent ensuite

I’interprétation de I’ensemble des données et la théorisation puisque nous nous inscrivons dans

une démarche de théorisation ancrée.

Nous avons d’abord réécouté les entretiens un par un en suivant la retranscription sur papier,
et en mettant quelques notes. Ensuite, nous avons entamé le codage ouvert manuel en découpant
le matériau en plusieurs unités de sens, qui peuvent étre un mot, une phrase ou un paragraphe
(Miles & Huberman, 1994). Dans le cadre de cette these, plus nous montions en interprétation,
plus nos unités de sens devenaient grandes. En effet, nous considérons que le contexte apporte du
sens et permet de saisir des liens (Point & Voynnet-Fourboul, 2006). Ci-aprés un exemple de

passage du codage d’une phrase a un paragraphe.

« Oui je participe. Je... euh... je vote tout le temps. Je... pour moi, le..., le droit de
vote... Voila..., il y a des gens qui se sont battus pour [’avoir, donc... euh... je vote, mais par

contre apres voila. Les résultats sont ce qu’ils sont et euh... Mais je vote. » (Latifa, 2020)
Dans un premier temps, nous avons considéré les trois codes suivants :

1.  «Participation électorale »
2.  «Ledroit de vote »
3.« Déception »
Toutefois, dans une deuxieme étape de codage, nous avons considéré ce paragraphe comme

unité de sens unique ayant pour étiquette « Importance du vote » qui exprime pour notre

informante 1’importance de participer, I’importance comme droit acquis, mais pour lequel des
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personnes se sont battues et enfin le vote est tellement important qu’elle y participe, quelle qu’en

soit 1’issue.

Une fois les différents entretiens codés manuellement sur papier, nous avons transcrit les

différents codes sur le logiciel Excel afin d’avoir une meilleure visibilité des codes obtenus.

Cette étape nous a permis de préparer le terrain pour notre derniére étape de codage ouvert et

le passage au codage axial sur le logiciel Nvivo.

3.4. Quatrieme ¢€tape : le codage axial a travers la mise en lien des catégories
Dans cette étape, nous avons regroupé les différents codes en thémes et ensuite en catégories.

Le tableau ci-apres présente des exemples de thémes, de catégories et de codes.

Tableau 31. Exemples de thémes, de catégories et de codes

Thémes Catégories Sous-catégories/Codes
Ciblage généraliste Cibler des citoyens

Professionnel

Socioéconomique

Familial

Ciblage percu dans les Comportemental

discours politiques Ciblage d’adhésion Ethplgue
Religieux

Catégorisation négative

Ciblage négatif Amalgames

Discours discriminants

Ethnie

Profession

Religion

Auto-catégorisation Situation économique
Appartenance réelle au groupe

Par rapport aux autres Appartenance désirée au groupe

Auto-exclusion du groupe

Ciblage thématique

Par rapport a soi

3.5. Cinquieme étape : reconstruction des données par les portraits narratifs

Aprées avoir déstructuré les différents entretiens en unités de sens et réalisé les différents
niveaux de codage, nous avons trouvé opportun de reprendre chaque entretien et de I’étudier dans
sa globalité afin de ne pas perdre le parcours individuel et personnel vécu par chacun de nos
informants. Nous avons donc réalisé des portraits narratifs qui nous serviront de base dans la

réalisation de nos profils d’électeurs Francais d’origine maghrébine.

Ci-apres, un exemple de profil narratif.

205



Chapitre 4 - Méthodologie de la recherche : Choix et mise en ceuvre

Encadré 27. Exemple de profil narratif

Rym a 36 ans, mariée avec 3 enfants. Elle est ingénieure de formation. Elle a fait ses études en
Tunisie. Elle a la double nationalité franco-tunisienne.

Elle est arrivée en France en 2007. Elle a fait un master de recherche a Télécom Paris puis elle a
fait une these de recherche « Je suis arrivée en France en 2007. J ai effectué un master 2 a Télécom
Paris. Apres, j’ai fait une these de recherche a Orange. J'ai terminé en 2012. Depuis 2012, j’ai
travaillé au début en tant que consultante chez Bouygues télecom. Apres j’ai atterri a [a RATP. ».
Sa famille est en Tunisie. Elle vote a toutes les échéances électorales en Tunisie depuis la
révolution. L’intérét pour les élections est une culture familiale.

Les ¢€lections pour Rym c¢’est I’occasion de choisir et d’agir « Cette clef ¢ 'est pouvoir choisir entre
les programmes. Choisir une orientation qui nous impacte nous et notre entourage par exemple.

».

Elle s’intéresse aux discours car pour elle, c’est ce qui lui permet de prendre sa décision « Le
discours aussi m’intéresse et il influence mon choix apres. Le discours, est-ce que c est intéressant
? Est-ce que c’est un peu rassemblant, on ne fait pas de distinction entre telles ou telles catégories
de personnes... voila. Est-ce qu il y a des propos qui me choquent par rapport a, a... a ma religion,
a mon origine, des choses comme c¢a. ».

Les discours sont pour elle tres catégorisant « ce sont des discours qui mettent tout le monde dans
le méme sac donc voila c’est un peu genéraliste, du coup c’est choquant. Parfois, méme ce qu’on
entend a la télé, je suis obligée d’éteindre parce que je n’ai pas envie que mon fils pense que c’est
ce que la France pense de nous alors que c’est juste le discours d’une certaine catégorie et je n’ai
pas envie que ¢a leur donne une mauvaise image du pays ». Elle ne veut pas influencer ses enfants
et décide donc de ne pas les laisser écouter.

D’apres ce qui se partage a I’école, ses filles sont au courant de tout et elles cherchaient a partager
avec leurs parents leurs votes « Mais elles voulaient se rassurer “‘vous n’avez pas voté pour Marine
hein ?” [Rires]. C’était un peu... elles voulaient se rassurer ».

Elle s’intéresse au social, a la solidarité, de plus en plus a I’écologie. Elle s’intéresse au sujet de
I’immigration beaucoup plus d’un point de vue social « C’était aussi la période de la guerre en
Syrie, ¢ était une période ou vraiment pour moi il fallait sauver les gens tout simplement. Sauver...
euh... t’en as qui... Beaucoup traités, je ne sais pas, mais moi je faisais attention. C’était un sujet
clairement. C’était un sujet d’actualité par rapport aux migrants, par rapport au ““ oui, mais parmi
les migrants il y a peut-étre des terroristes’ Il y a eu des sujets comme ¢a. Et donc pour moi, il y
a des vies humaines avant tout a sauver et... Et oui c’est un sujet qui a été abordé, apres c’est vrai
je n’ai pas le détail de ce qui a fait le déclic chez moi je ne sais plus. Je me rappelle, voila, que
c’était un sujet d’actualité effectivement ou chacun avait sa position et pour moi cette position
pointait dans mon choix. ».
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La religion quand ¢a devient le seul sujet d’une campagne ¢a la dérange. Mais si ¢’est juste abordé¢,
elle ne va pas y préter attention. Pour elle, généralement, ce sujet est abordé négativement donc
elle évite les discours qui en parlent parce que ce sont de fausses généralités « En général c’est en
négatif. [Rires] Je n’ai pas encore trouvé quelqu’un qui en parle en positif. Mais bon voila... et
puis le fait de faire des généralités qui fait... qui choque un peu, apres voila c’est ce sera un des
éléments de mon vote, mais ce ne sera pas... Si ce n’est pas le point principal de son projet, mais
si c’est le point principal de son projet... je suis désolée, mais ¢a ne m’intéresse pas. Si c¢’est un
des points de son programme a hauteur de 10% de mon choix sauf s’il axe tout son programme
sur ce sujet-la, ¢ 'est qu'il n’a pas grand-chose a dire et ¢a ne m’arrive pas souvent. Ca concerne...
voila ¢a concerne une minorité de candidats ce sujet-la donc bon... Les candidats ils vont avoir un
discours qui va parler a tout le monde... ».

Elle n’aime pas cette catégorisation et ces généralisations fausses, quand on parle de
communautarisme, de religion, d’immigration, c’est juste pour faire le buzz et faire diversion et
ne pas parler de sujets importants « Si tu fais une fixation sur le sujet bah ¢a ne m’intéresse pas
parce que t’as rien a raconter sur les autres sujets qui m’intéressent plus que ce que tu vas... et en
plus... les deux... donc ce n’est pas un sujet de campagne. Ce n’est pas un sujet... un sujet qui...
sur lequel il faut se concentrer en plus [ utilisation de certains termes... je ne les ai pas en téte les
termes, mais je me sens visée effectivement. Bah quand on parle de communautarisme, quand on
parle de telle religion, le communautarisme de telle religion voila on a [’étiquette du
communautarisme. “Bah non je ne me retrouve pas du tout moi dans ce que tu racontes.” Moi
pour moi c’est faux ¢a. C’est une généralité, c’est mettre tout le monde dans le méme sac. Que
telle religion égale communautarisme je ne suis pas d’accord. Et du coup, on veut casser ce
communautarisme. Je ne vais pas... les Frangais ont d’autres problémes que ce sujet-la. C’est un
sujet pour faire diversion parfois par rapport a d’autres sujets beaucoup plus économiques, plus
importants socialement. ».

Elle se pose la question de si jamais quelqu’un répond parfaitement a ses attentes économiques et
sociales, mais pas a celles sur 1’aspect religieux ou immigration, elle ne sait pas comment elle
réagirait.

Elle ne vote pas par communautarisme. Ses préoccupations sont les mémes que n’importe quel
Francais.

Cette phase d’analyse des entretiens et des portraits narratifs a ét¢ ensuite reconduite sur le
logiciel Nvivo qui permet une meilleure représentation des données et 1’ajout de commentaires et

de mémos pour chacun des entretiens.

Enfin, de nouvelles lectures des données ont permis de faire émerger notre théorie conclusive.

3.6. Interprétation et rédaction : le selective coding a travers la sélection de la
catégorie centrale

Le codage sélectif représente la troisieme phase de 1’analyse qualitative en théorie ancrée.

Cette étape va au-dela du codage axial en développant et en intégrant les concepts a un niveau plus

abstrait, en réfléchissant sur les concepts centraux et leurs relations avec d’autres catégories (Flick,

2018).
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La reconstruction des données a travers les portraits narratifs nous a grandement aidés dans
cette tache, permettant une relecture contextuelle des données. Néanmoins, pour aller au-dela
d’une simple analyse par informants et adopter une perspective de cas, il a été nécessaire de repérer
des récurrences entre diverses situations et des logiques comportementales similaires (Ozgaglar-

Toulouse, 2009).

Cette approche nous a permis d’identifier un ensemble de catégories interconnectées, qui nous
a rapprochées du processus de théorisation (Point & Voynnet-Fourboul, 2006). Au cours de ce
processus, nous avons découvert des liens entre des catégories et des propriétés qui n’étaient pas
évidents lors du codage initial, mais qui se sont révélés naturellement en réseau. Cette démarche
nous a également permis de caractériser des profils en fonction des dynamiques catégorielles et

des parcours de vie.

Cependant, ¢’est durant la phase de rédaction que les liens entre les différents cas sont devenus
plus évidents en les comparant entre eux. Par exemple, aprés ’analyse et la présentation
préliminaire de nos résultats, nous avons identifié trois profils distincts parmi les binationaux
francais issus des pays du Maghreb, en tenant compte de leur identification en tant que “Francais”,
leur identification en tant qu’ ““issus des pays du Maghreb” et leur participation €lectorale. Pendant
la rédaction, deux nouveaux profils ont émergé grace a des liens avec d’autres catégories. Méme
si nous avons atteint la saturation théorique, de nouvelles découvertes étaient encore possibles
(Glaser & Strauss, 1967). C’est pourquoi la rédaction a servi de canal pour orienter le processus

de codage (Point & Voynnet-Fourboul, 2006).
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Encadré 28. Synthese des étapes d’analyse des données

Découverte du corpus et description des profils
- Lecture des entretiens
- Préparation des fiches descriptives

Exploration des données
- Codage ouvert
- Codage axial

Analyse transversale
- Reconstruction des données par les portraits narratifs
- Codage selectif et liens entre catégories

Rédaction et théorisation
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Conclusion et synthese du chapitre 4

Dans le présent chapitre (chapitre 4), nous avons exposé les choix méthodologiques que nous
avons adoptés pour répondre a notre problématique de recherche. Nous avons initié cette
exploration (section 1) en détaillant le plan de recherche et en décrivant les diverses phases du

travail sur le terrain.

Dans la section suivante de ce chapitre (Section 2), nous avons mis en lumiére 1’étude
documentaire qui a servi a contextualiser notre recherche. Dans cette partie, nous avons évoqué
les sources ou les données secondaires ont été recueillies, détaillé notre démarche d’analyse et

d’interprétation de ces données, et examiné la qualité de celles-ci.

Par la suite, dans la troisiéme section (section 3), nous avons exposé la méthode de 1’étude
qualitative menée aupres des binationaux frangais issus de 1’un des pays du Maghreb. Aprés avoir
présenté les caractéristiques de I’échantillon choisi et expliqué notre méthodologie de recrutement,

nous avons détaillé les étapes de collecte, d’analyse et d’interprétation des données.

Ces diverses méthodes d’investigation nous amenent a réfléchir sur notre position en tant que
chercheure sur le terrain. Le chapitre 5 approfondira cette réflexion en abordant notre approche

du terrain ainsi que les criteres de validité qui sous-tendent notre recherche.
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Chapitre S - Place de la chercheure, éthique et scientificité de la

recherche
Sommaire du chapitre 5

Introduction du chapitre 5

Section 1. La place de la chercheure dans un terrain sensible : réflexivite, distance et

éthique

1. L’intersection de la politique et de I’ethnicité : une double sensibilité
2. Réflexivité de la chercheure... face a/dans un terrain sensible
3. Ethique de la chercheure et de la recherche

Section 2. Critéeres de validité de la recherche

La fiabilité

La crédibilité

La confirmabilité
La transférabilité

PobhE

Conclusion du chapitre 5
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Introduction du chapitre 5

Dans le cadre de ce travail doctoral, nous faisons face a un terrain sensible (section 1). D’une
part, le sujet de la thése aborde des questions liées a 1’ethnicité et a la politique, deux sujets
considérés comme délicats (§ 1.1.). D’autre part, étant donné que nous faisons partie de la
population étudiée, il fallait que notre présence sur le terrain soit gérée de maniére a prévenir toute
influence réciproque qui pourrait altérer la qualité de la recherche. Cela a nécessité une approche
réflexive (§ 1.2.) et une prise en compte des dimensions éthiques nécessaires a toute entreprise de
recherche scientifique (§ 1.3.). Poursuivant dans la méme lignée, nous exposons dans la deuxiéme
section de ce chapitre (section 2), les différents critéres qui attestent de la validité de la recherche
qualitative (Lincoln & Guba, 1985, 1986), a savoir ; la fiabilité (§ 2.1.), la crédibilité (§ 2.2.), la
confirmabilité (§ 2.3.) et la transférabilité (§ 2.4.).
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Section 1. La place de la chercheure dans un terrain sensible : réflexivite,
distance et ¢thique

Nous présentons dans cette section les raisons qui nous poussent a considérer les thémes de

recherche comme sensibles et quelle posture nous avons adoptée pour dépasser cette contrainte.

1. Lintersection de la politique et de I’ethnicité : une double sensibilité

Les sujets sensibles sont de plus en plus traités dans la recherche en sciences de gestion
(Condomines & Hennequin, 2013). Toutefois, la plupart de ces sujets traitent des populations
stigmatisées ou délaissées et pas assez des ¢élites au pouvoir ou des nuisances des dirigeants (Grima

& Meier, 2022). Dans le cadre de ce travail doctoral, nous combinons les deux.

Dans cette perspective, il est pertinent de définir ce qu’est un sujet sensible. Différentes
définitions ont été proposées dans la littérature. Il peut s’agir d’un sujet tabou (Farberow, 1963)*°,
ou encore d’un sujet entrainant des conséquences sociales sur les informants (Sieber et Stanley,
1988)!2°. La définition d’un « sujet sensible » que nous retenons est celle de (Renzetti & Lee,
1993) qui consideérent qu’une recherche est sensible du moment ou elle peut représenter une
menace pour I’informant, le chercheur ou leur entourage. Dans cette recherche, nous comptons

deux themes qui peuvent représenter des menaces.

Les thémes portant sur la politique revétent a eux seuls deux risques. Le premier risque
concerne I’aspect intrusif d’évoquer les choix politiques des informants et leur participation
électorale qui touchent la sphere privée. Le second risque porte sur le fait de considérer des
personnalités politiques, de critiquer leurs décisions, leurs communications et leur approche du

pouvoir.

Quant aux thémes portant sur 1’ethnicité, ils ont déja fait I’objet de travaux qui démontrent
leur sensibilité (Condomines & Hennequin, 2013 ; Grima & Meier, 2022) dont notamment ceux
de (Béji-Bécheur et al., 2011) qui avancent :

« Aujourd’hui la France est qualifiée comme ayant la plus forte population d’origine
étrangere en Europe. Des problemes de discrimination sont avéres au sein de la sociéeté

francaise (COMEDD, 2010) et le débat sur les statistiques ethniques témoigne de la
difficulté a étudier cette thématique. Dans ce contexte, le chercheur n’est pas censé ignorer

119 In Condomines & Hennequin (2013).
120 1pid.
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ni la loi ni les valeurs qui cimentent le « vivre ensemble ». Ainsi, il se doit d’éviter par
exemple toute pratique discriminatoire définie par la Halde! telle que le fait de
différencier une action en fonction de l’origine d’'un individu. » (Béji-Bécheur et al., 2011,
p. 114).

Tableau 32. Synthése des thémes sensibles de la recherche

Nature des sujets sensibles (Grima Types de menaces (Renzetti
& Meier, 2022

Syjet_s _ p/ortant sur des groupes Ethnicité \ o N

discriminés Sphére privée et expériences

. - ersonnelles
Sujets portant sur des élites au P

pOUVOiIr La politique et les élections

Menace politigue

D’autre part, la sensibilité¢ d’un sujet émerge lorsque des éléments contextuels suscitent cette

réaction dans un cadre spécifique (Grima & Meier, 2022).

Dans cette étude, nous reconnaissons que le contexte politique et les thématiques associées
aux campagnes ¢€lectorales sont des circonstances qui accentuent le caractére sensible de cette

recherche.

Par conséquent, aborder de tels sujets délicats dans la recherche en sciences de gestion exige
des chercheurs qu’ils reconnaissent leur nature délicate et qu’ils élaborent une compréhension de

leur responsabilité dans leur approche et leur traitement (Bé&ji-Bécheur et al., 2011).

2. Réflexivité de la chercheure face a/dans un terrain sensible

Lorsque le chercheur fait partie du groupe étudié, la sensibilité¢ du sujet est amplifiée (Bé&ji-
Bécheur et al., 2011). En effet, « les sujets sont sensibles quand ils interpellent le chercheur sur
son role dans sa communauté et dans la société, mais aussi parce qu’ils correspondent a des
questions identitaires liées a une histoire personnelle : la prise de conscience de ces
questionnements construit la maniere avec laquelle se définit la responsabilité, son contenu et ses

cibles. » (Béji-Bécheur et al., 2011, p. 117).

Pour garantir la qualité de la recherche dans de telles situations, plusieurs éléments doivent
étre pris en compte, dont la réflexivité du chercheur et de la recherche (Flick, 2018). La réflexivité
implique que les chercheurs soient conscients de leurs croyances, valeurs et attitudes, et de leur

impact sur leur environnement d’étude. Ils se remettent en question quant a leurs méthodes de

121 Halde : La Haute autorité de lutte contre les discriminations et pour 1’égalité.
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recherche et a leur mise en ceuvre afin d’améliorer la compréhension des résultats, pour eux-mémes

et pour le public (Payne & Payne, 2004).

Cette pratique inclut également une restitution d’expérience sur la maniere dont les réponses
des chercheurs se sont construites et ont influencé le sens donné a la recherche et aux résultats
(B¢ji-Bécheur et al., 2011). Cette restitution peut englober les émotions, les premiéres impressions,
les idées partielles, ainsi que les réactions personnelles du chercheur en situation réelle sur le

terrain (Payne & Payne, 2004).

Dans la section qui suit, j’adopterai le « je » pour rendre compte de ma place dans la recherche

et de mon introspection personnelle.

Dans D’accomplissement de la recherche, j’ai adopté une approche rigoureuse pour
documenter tous les éléments que j’ai pu observer sur le terrain. Cela a impliqué la consignation
méticuleuse de chaque détail significatif dans le carnet de terrain, permettant ainsi de capturer au

mieux la richesse et la complexité des situations que nous avons vécues.

Au moment de la prise de note, je n’étais pas siire de la destination de ces ¢léments dans la
recherche. Ce n’est qu’au moment de ’analyse que les différentes expériences sur le terrain ont

pris sens.

Dans le méme ordre d’idées, j’ai accordé une attention particuliere a la réflexion introspective,
c’est-a-dire a I’étude de ma propre expérience, mes ressentis et & la maniere avec laquelle j’ai
interagi avec les contextes et les acteurs rencontrés sur le terrain. Cette introspection a constitué
un moyen essentiel pour appréhender mes émotions, mes réactions et mes perceptions tout au long
de la recherche. J’ai ainsi adopté « une perspective réflexive prenant en compte le contre-

transfert » (Borraz et al., 2021).

Pour garantir une perspective complete, j’ai également noté les différentes interactions que
j’ai eues lors des entretiens et des rencontres. J’ai par exemple utilisé systématiquement mon

téléphone pour noter des idées, des réactions, des anecdotes.
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Figure 27. Exemples de notes prises suite a des échanges avec des informants

< Amine 21 octobre.. @ 2 < Hamza29 octobre.. @ 2 :

Hamza, 29/10/2021

Je suis fatigué du racisme, des mémes blagues
racistes qu'on me fait depuis I'age de 6 ans

"On sert plus le café a 10h30 du matin"
Accepter les arabes c'est de la charité

lls ne se rendent pas compte que les arabes ont

21/10/2022

Echanges avec Amine

Tu deviens mais tu n'es pas...
Devenir mais pas étre...

Quand tu es étranger et que tu deviens évolué, I'arabe n est plus derriére moi mais plutot
Frangais_“ devant moi.

Lentretien que tu passes en étant médecin, tu [l n'y avait qu'une seule femme voilée mais tout
subis la méme chose qu'un immigré illégal... le monde ne parlait que d'elle.

Cette démarche m’a permis d’analyser de mani¢re approfondie les échanges avec les
participants, d’observer mes décisions et mes réponses en temps réel, et ainsi de mieux comprendre
comment mes actions, mais aussi mes émotions ou sentiments, ont pu influencer la dynamique de
la recherche. J’ai fait preuve d’empathie afin de faciliter les réponses aux questions. Mais j’ai
¢galement pris mes distances quand cela s’avérait nécessaire (Béji-Bécheur et al., 2011). En effet,
par moment, les informants ou les personnes avec lesquelles j’ai échangé, ont cherché a avoir mon
approbation ou a s’assurer que je partageais les mémes idées. J’ai veillé dans ce sens a partager
mes points de vue a la fin de la conversation pour ne pas influencer les réflexions des personnes

en face.

En somme, 1’approche méthodologique a été centrée sur la documentation minutieuse et la
réflexion constante. Cette démarche a non seulement contribué a la qualité de nos données, mais a
¢galement enrichi ma compréhension des nuances, des enjeux et des dimensions émotionnelles

inhérentes a une recherche sensible.

Dans le contexte de I’exploration de 1’ethnicité, des considérations spécifiques se font jour sur
le plan conceptuel. La question fondamentale est de savoir comment aborder ce sujet délicat sans
propager les stéréotypes préexistants ni renforcer les divisions existantes entre les différents
groupes. Cette préoccupation est d’autant plus complexe dans le cadre de cette recherche puisque

nous partageons une origine culturelle avec les participants de 1’étude.

Des chercheurs faisant partie du groupe étudié peuvent éprouver un engagement personnel

profond dans leur recherche, étant intimement liés a la communauté ou a la culture en question.
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Néanmoins, ils doivent aussi faire face a la crainte légitime d’étre pergus comme favorisant un
point de vue communautariste ou de produire des connaissances qui simplifient excessivement la

réalité complexe des groupes étudiés (Béji-Bécheur et al., 2011).

Ces émotions et appréhensions influencent de maniere significative les choix
méthodologiques et d’approche adoptés tout au long de la recherche. En effet, les questions et les
discussions avec les participants peuvent avoir un impact direct sur la qualité et la pertinence des

¢changes.

Pour y remédier, j’ai tout d’abord choisi d’utiliser des termes neutres comme « binational »
au lieu de « Frangais d’origine maghrébine » puisque le terme origine a une connotation négative.
J’ai par ailleurs veillé a poser des questions pertinentes et ouvertes, favorisant un dialogue
fructueux avec les informants et encourageant I’expression authentique de leurs expériences et
perspectives. Comme le montrent les retranscriptions de nos entretiens, une place importante a été
donnée aux répondants en respectant leurs moments de réflexion, en respectant les moments de
silence, en cherchant a reformuler les réponses pour étre certaine de bien avoir compris les

réponses données.

De plus, dans le souci d’une représentation équilibrée et nuancée, j’ai mis en place des
stratégies spécifiques pour la présentation des résultats en mettant en perspective la diversité des
points de vue recueillis et en évitant toute interprétation qui pourrait simplifier a outrance la réalité

complexe de I’ethnicité.

Tout d’abord, une triangulation des sources et des perspectives a été mise en ceuvre. J’ai
recueilli des données a partir de diverses sources et de différentes perspectives, y compris des
entretiens, des observations sur le terrain et des documents écrits. Cela a permis d’obtenir une
vision plus complete et riche de la question ethnique, en évitant de se concentrer exclusivement

sur une seule perspective.

Ensuite, j’ai réalisé une analyse comparative en examinant les points de vue et les expériences
des différents informants, chacun selon son parcours de vie, ses expériences, son mode d’obtention
de la nationalité francaise, etc. Cela m’a aidé a identifier les similitudes et les différences, et a en

déduire des profils distincts.
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Puis, j’ai utilisé¢ différentes citations et verbatims des informants pour exprimer leurs
différentes expériences et opinions. Dans ce cadre, une attention a été portée sur le fait de mettre
en perspective les différents points de vue et les exceptions qui se distinguent des autres

informants. Cela a contribué a montrer la diversité au sein du groupe étudié.

Par ailleurs, j’ai veillé a apporter une contextualisation de la recherche en consacrant un
chapitre entier au contexte du contexte de la recherche. Chaque résultat a été présenté avec un
contexte clair pour éviter de simplifier a outrance les récits complexes. J’ai fourni des informations
sur les circonstances entourant chaque témoignage ou observation, permettant ainsi aux lecteurs

de mieux comprendre le contexte global.

Enfin, j’ai veillé a échanger quelques idées et des résultats avec certains informants, quand

cela était possible.

En adoptant ces stratégies, j’ai cherché a garantir que la présentation des résultats reflete la
complexité de la question ethnique et évite toute simplification excessive ou renforcement des
stéréotypes. Mon appartenance au groupe ¢étudié¢ a dans ce sens joué un rdle primordial, en me

permettant d’accéder plus facilement au terrain.

3. Ethique de la chercheure et de la recherche

L’¢éthique de la recherche et du chercheur prend de plus en plus de I’ampleur dans la recherche
scientifique et particuliecrement dans les recherches déployant des méthodologies qualitatives
impliquant directement des personnes (Myers, 2013) a travers les interactions entre le chercheur
et les sujets de sa recherche (Jeffrey & Maffesoli, 2005). Deux dimensions de I’éthique sont
souvent questionnées ; la premiere concerne 1’attitude et le comportement du chercheur pour
produire une recherche qui servira la communauté, la seconde concerne le respect des personnes

participant a la recherche (Martineau, 2007).

Au-dela de son coté 1égal'?? les dimensions éthiques de la recherche, lorsqu’elles sont
appliquées, permettent de délivrer un travail intégre et de qualité et contribuent a la réputation des

chercheurs et des institutions (Doucourg, 2021).

122 Arrété du 25 mai 2016 fixant le cadre national de la formation et les modalités conduisant a la délivrance du
diplome national de doctorat https://www.legifrance.gouv.fr/loda/article 1c/LEGIARTI000046241964
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Pour atteindre ces dimensions éthiques, Myers (2013) met en avant la “régle d’or”, laquelle
engendre divers autres principes. Cette régle fondamentale préconise de ne pas agir envers les
autres d’'une maniére que nous n’accepterions pas pour nous-mémes. Faisant moi-méme partie de
la population étudiée, j’étais tout a fait consciente de ce qui pouvait porter préjudice, déranger, ou
ne pas plaire aux personnes interrogées. Je me suis ainsi pos¢ la question, tout au long de ce travail
doctoral, de « si j étais a la place de cet informant, est-ce que j aurais aimé ou apprécié qu’on me
pose telle ou telle question ? Qu’on interprete ma fagon de faire de la sorte ? Qu’on observe et

qu’on utilise mes publications ou mes commentaires pour une recherche ? etc. ».

Et c’est dans ce cadre que j’ai fait preuve d’une transparence totale envers les personnes que
j’al interviewées. J’ai expliqué les objectifs de la recherche avant chaque entretien, ainsi que la
maniére avec laquelle les résultats seront analysés et présentés. En ce qui concerne les échanges
informels, j’ai, lors de chaque interaction, expliqué le travail de thése et demandé 1’autorisation
verbale d’utiliser I’objet des discussions pour les besoins de la recherche. Enfin, en ce qui concerne
I’observation sur les réseaux sociaux, j’ai demandé aux administrateurs des pages que je suivais
s’ils pouvaient informer les participants que j’allais utiliser quelques éléments partagés pour les

besoins de la recherche.

Pour certains groupes, j’ai post¢é moi-méme par moment des demandes spécifiques aux

membres.
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Figure 28. Demande de réponses sur les réseaux sociaux

m Bi-nationaux #twensaWnoss L

Twens.

“ Emna Bouladi - Feb 29,2020 - @

Hello les bi-nationaux (et en l'occurence les
franco-tunisiens)! Dans le cadre de mon travail de
thése de doctorat, je m'intéresse aux différents
outils et formes de communication déployés par
les candidat(e)s et leurs partis, dans le cadre des
élections municipales frangaises de 2020.

Aprés avoir demandé la permission aux admins &
Je vous prie de bien vouloir noter tout ce que vous
croiserez en termes de communication de la part
des candidat(e)s ou de leurs partis (affiches,
tracts, flyers, passage a la télé, interview, meeting,
visite dans un marché ou un centre ou une école
ou autre) et qui vous semble intéressant a noter
car attractif, ou au contraire révoltant, car vous
n‘aimez pas, etc. Toute chose qui vous semble
intéressante a noter ! Notez autant de choses que
vous voulez/ pouvez. Merci. (Pour les
intéressé(e)s, je peux vous envoyer un petit fichier
word avec une grille a remplir), sinon, par
messenger ou sous cette publication! Je vous
remercie profondément
Ainsi, en respectant cette regle d’or, je me suis assurée de respecter les autres dimensions
éthiques qui en découlent, a savoir ; I’honnéteté, le plagiat, le consentement éclairé, la permission

de publier (Myers, 2013).

En effet, sur la forme, je considere que le travail de these avec ses données, ses méthodologies
et ses conclusions a été basé¢ sur la probité du chercheur, que les travaux des pairs ont tous été cités
et attribués a leurs chercheurs en vérifiant les taux de plagiat, que les individus interrogés ont tous
donné¢ leurs consentements pour €tre interroges et que les résultats de cette recherche peuvent étre

publiés.

En ce qui concerne le fond, il existe aujourd’hui une sorte d’antagonisme entre la
considération de certaines statistiques ethniques ou I’interprétation de certains comportements
selon 1’origine des individus, comme relevant de pratiques discriminatoires et d’un autre cote,
I’importance de ces statistiques est qu’elles permettent de mettre en relief ces discriminations pour
pouvoir y apporter des solutions (Béji-Bécheur et al., 2011). Afin de s’assurer de ne pas tomber
dans cette catégorisation ethnique, que nous questionnons dans le cadre de cette theése je me suis
engagée dés le départ a « définir et (...) maintenir (...) une position claire » (Béji-Bécheur et al.,
2011, p. 114).
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Section 2. Critéres de validité de la recherche

Toute recherche scientifique doit poser la question de sa validité scientifique. Dans ce cadre,
Lincoln & Guba (1985) ont proposé des critéres permettant de valider une recherche scientifique
basée sur des phénomenes humains et sociaux. Ces critéres viennent en remplacement de ceux
utilisés conventionnellement dans les recherches positivistes ou plus précisément dans les sciences
dures, et qui ne peuvent étre appliqués aux recherches dans une approche interprétativiste. Ils sont
présentés comme des critéres paralléles a ceux utilisés dans les recherches quantitatives (Lincoln
& Guba, 1986). Ainsi, les auteurs proposent la fiabilité (dependability) (81), la crédibilité
(credibility) (82), la confirmabilité (confirmability) (83) et la transférabilité (transferability) (§4)
comme correspondant aux critéres de consistance, de validité interne, d’objectivité et de validité

externe généralement utilisés dans les sciences dures (Enworo, 2023 ; Proulx, 2019).

Ces criteres ont ¢été beaucoup utilisés dans les recherches qualitatives, mais aussi adaptés

(Santiago Delefosse & Bruchez, 2015), mais ont fait aussi 1’objet de critiques (Proulx, 2019),

1. La fiabilité

La fiabilité d’une recherche qualitative correspond a la consistance et a la fidélité de la
recherche (Lincoln & Guba, 1985). Ceci suppose, que si une étude est reproduite dans les mémes

conditions, les résultats devraient étre les mémes (Enworo, 2023 ; Morse, 2015).

Afin d’y arriver, différentes approches sont proposées. La premiere consiste en un audit
externe des données collectées et de leur analyse par un chercheur non concerné par 1’étude
(Lincoln & Guba, 1985, 1986). Suivant la méme tendance, une deuxiéme approche prone le
recours au double codage (Miles & Huberman, 2003) afin de limiter le jugement subjectif du

chercheur (Piot, 2021).

Ces deux approches, ainsi que la recherche méme de reproductibilité des résultats, font I’objet
de différents débats. En effet, la fiabilité¢ de la recherche qualitative, telle qu’elle est définie par
Lincoln et Guba (1985) suppose de surmonter la subjectivité du jugement du chercheur, mais
¢galement de s’assurer que les méthodes de collecte de données peuvent étre utilisées de maniere
équivalente. Toutefois, dans la recherche qualitative, et notamment dans celle qui se penche sur
I’humain et la société, le chercheur fait partie intégrante du processus. En effet, « le chercheur non

seulement ne peut pas étre physiquement élagué de la recherche, mais il joue un role central pour
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faire fonctionner ladite méthode et la recherche en elle-méme : il adapte, organise, réoriente, etc.,
la méthode en question. La recherche est rendue possible par [’expertise du chercheur et ses
compréhensions, ses sensibilités, ses fagons de faire, d’interpréter, de s adapter, etc. » (Proulx,
2019, p. 58). Notre implication et nos interactions avec les participants sont inévitables et peuvent

influencer les résultats et les interprétations obtenus.

Afin de garantir la fiabilité de la recherche malgré la subjectivité inhérente au processus, nous

nous sommes basées sur deux éléments.

Le premier élément concerne la présentation détaillée des méthodes de collecte et d’analyse
de données. Nous avons exposé minutieusement les différentes méthodes utilisées pour recueillir
les données, depuis la sélection de I’échantillon jusqu’au déroulement des entretiens et des
observations. De plus, nous avons expliqué les étapes suivies avant, pendant et apres la phase de

codage afin d’aboutir aux résultats présentés.

Le deuxieme élément repose sur le partage des résultats et les échanges qui en découlent.
D’une part, nous avons partagé et discuté en détail les procédures de codage avec notre directrice
de these jusqu’a ce que la grille de codage soit stabilisée. D’autre part, lors de présentations dans
différents congres (AFM, AMS, EMAC, JNRC) et de notre participation au colloque doctoral de
I’AFM, nous avons bénéficié de retours et de commentaires des relecteurs pour améliorer et

approfondir notre analyse. Ces échanges nous ont permis de renforcer la fiabilité de nos résultats.

2. La crédibilité

La crédibilité « fait référence a la mesure dans laquelle ['auteur peut étre considéré comme
fiable. Est-il un témoin oculaire ou a-t-il appris quelque chose de source secondaire ? L auteur a-
t-il rapporté une version précise, erronée ou delibérément orientée des événements ? » (Payne &
Payne, 2004, p. 63). Elle correspond a la validité interne dans la recherche quantitative (Lincoln
& Guba, 1985), et met en perspective les compétences du chercheur a reproduire et interpréter la
réalité a travers les données telles qu’elles ont ét¢ émises par les informants (Hirschman, 1986).
Afin d’y arriver, différentes approches sont proposées ; 1’engagement prolongé (prolonged
engagement), I’observation persistante (persistent observation), la triangulation et la vérification
croisée des donneées (triangulation/ cross-checking of data), le débriefing par les pairs (peer

debriefing), ’analyse des cas négatifs (negative case analysis) et les vérifications par les membres

222



Chapitre 5 : Place de la chercheure et scientificité de la recherche

(members checks) (Lincoln & Guba, 1986, p. 77).

Dans le cadre de cette recherche, nous avons mobilisé¢ les quatre premiéres approches

recommandées.

L’engagement prolongé¢ a été réalisé grace a une présence assez longue sur le terrain. En effet,
la recherche sur le terrain a duré trois années pendant lesquelles nous étions en contact intensif
avec les informants. Méme durant la période de pandémie, nous avions gardé une présence aupres

des communautés en ligne.

Cette démarche a ¢été renforcée par [’observation persistante qui consiste en un
approfondissement des données pertinentes. Ceci s’est matérialisé par le contact que nous avons
gardé avec plusieurs informants. A chaque fois qu’une information nous semblait pertinente, nous
relancions les informants pour I’approfondir. Par ailleurs, a chaque fois qu’un informant évoquait
un discours politique ou un évenement particulier, nous faisions une recherche pour approfondir

nos connaissances la-dessus.

Par ailleurs, la crédibilit¢ de la recherche a été aussi renforcée par la triangulation et
vérification croisée des données a travers 1’utilisation de différentes méthodes de collecte de
données (entretiens, observation, échanges informels), 1’'utilisation de différentes sources

(informants, réseaux sociaux, discours politiques, données secondaires comme les études).

Enfin, quant au debriefing par les pairs, il a été réalisé a plusieurs reprises tout au long du
travail de la thése notamment lors des réunions de présentation de 1’état d’avancement du travail

doctoral au sein du pdle marketing du laboratoire et aupres du comité du suivi individuel de these.

En ce qui concerne la vérification par les membres, étant donné la sensibilité du sujet, et la
multitude de sources exploitées, les résultats peuvent ne pas €tre compris par les informants. En
effet, ’approche exploratoire de cette recherche fait qu’elle vise a « produire des connaissances et
des compréhensions nouvelles, voire des facons alternatives de concevoir les phénomenes
étudiés » (Proulx, 2019, p. 61). En cherchant a comprendre comment les informants se catégorisent
et se sentent catégorisés et quelles stratégies vont-ils déployer pour répondre aux dynamiques
catégorielles, nous avons produit de nouvelles connaissances qui peuvent ne pas étre comprises

par ces répondants.
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Toutefois, et afin de limiter les effets d’une lecture erronée de la réalité, nous avons partagé
les portraits narratifs et les tableaux des profils avec 5 informants. Leurs retours nous ont

confortées vis-a-vis de la crédibilité de la recherche.

3. La confirmabilité

La confirmabilit¢ fait écho a 1’objectivité¢ et a la neutralit¢ de la recherche et porte
principalement sur les données collectées qui constituent la preuve de cette objectivité (Lincoln &
Guba, 1985). Dans un contexte de recherche qualitative, le chercheur doit faire preuve de
transparence quant au positionnement et au contexte de la recherche, mais aussi par rapport aux
biais rencontrés lors de la recherche (Proulx, 2019). Ceci permet de confirmer que les résultats

obtenus sont le fruit de la réalité observée et obtenue des informants et non pas celle du chercheur.

Diftérents ¢léments attestent de la transparence de cette recherche et donc de sa confirmabilité.
Tout d’abord, tous les entretiens ont été enregistrés et retranscrits suite a 1’accord des informants,
et sont mis a la disposition des membres du jury. Par ailleurs, les retours de la direction de thése
aprés la lecture de quelques entretiens et de leur interprétation, convergeaient avec notre
interprétation des données. Enfin, les différents échanges avec les pairs, principalement au sein du

laboratoire, ont permis de conforter I’interprétation des données.

4. La transférabilité

La transférabilité qui correspond a la validité externe dans la recherche quantitative, suppose

la réplicabilité des données et des résultats a d’autres contextes (Lincoln & Guba, 1985).

Le sujet de notre étude est le Frangais issu de I'un des pays du Maghreb. Ainsi, la
transférabilité peut se définir en référence a plusieurs aspects de cette recherche. Nous en
identifions deux : le premier est la transférabilit¢ a d’autres populations dans des contextes
similaires ; le deuxiéme est la transférabilité aux individus ayant des situations différentes au sein

de la méme population.

Le premier point pose le souci de la non prise en compte du contexte de la recherche (Proulx,
2019). Or, le contexte est un €élément essentiel dans le traitement des données qualitatives. Il ne

peut dans ce cas étre considéré juste comme bruit ou traité de maniére superficielle (Myers, 2013).
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Afin de dépasser la dimension statique de I’objet étudié conféré par la transférabilité (Proulx,
2019), nous avons déployé¢ la technique de la description approfondie et détaillée du contexte de
la recherche recommandée par (Lincoln & Guba, 1985, 1986), afin de permettre a d’autres
chercheurs qui souhaiteraient répliquer tout ou une partie des résultats a d’autres contextes, de
dégager ce qui leur semble similaire. En effet, nous avons dédié¢ un chapitre entier (chapitre 6) a
I’é¢tude du contexte du contexte de la recherche permettant ainsi de déceler les ressemblances avec

d’autres contextes sur le plan migratoire, politique, culturel, et socioéconomique.

Quant au deuxiéme point, la transférabilité s’applique aux individus Frangais issus de I’un des
pays du Maghreb, a I’intérieur du méme « groupe ». La diversité des critéres de sélection de
I’échantillon théorique, le nombre de personnes interrogées, et la triangulation des méthodes de
collecte de données ont permis d’atteindre la saturation théorique (Glaser & Strauss, 1967). Des
entrevues supplémentaires d’individus ou de nouvelles observations déboucheraient sur le

classement des informants dans 1’un des profils identifiés par cette thése.
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Conclusion et synthese du chapitre 5

Ce chapitre a porté sur notre appréhension de la recherche. Dans sa premiére section, nous
avons démontré que cette recherche porte sur des sujets sensibles, a savoir ; 1’ethnicité et la
politique. La politique a cause du caractére privé qu’elle revét, mais aussi de la menace qu’elle
peut faire valoir quand il s’agit de critiquer des décideurs et des personnalités politiques.
L’ethnicité quant a elle est considérée comme un sujet sensible a cause du risque de stigmatisation
qui peut étre ressenti en questionnant les informants par rapport a leurs sentiments et attitudes qui
dépendent de cette ethnicité, mais aussi a cause de 1’appartenance de la chercheure au méme
groupe ethnique que les informants ce qui peut entrainer une réputation de parti pris ou de chercher
a créer un communautarisme. Pour remédier a ces menaces, nous avons présenté dans ce chapitre
la posture adoptée ainsi que les principales dimensions éthiques que nous avons suivies pour

garantir la qualité de ce travail doctoral.

Dans la deuxiéme section du chapitre, les critéres de validité de la recherche sont présentés de

maniere argumentée et fondée sur des éléments tangibles.

226



Deuxiéme partie : immersion dans le terrain, posture et choix méthodologiques

Conclusion et synthese de la deuxieme partie

Nous avons consacré la deuxiéme partie de ce manuscrit a la présentation des choix

méthodologiques de la recherche doctorale afin de répondre a la problématique posée.

Dans le premier chapitre (chapitre 3), nous avons exposé la posture philosophique ainsi que
les paradigmes choisis. Nous avons suivi dans ce travail doctoral une démarche interprétativiste

basée sur la théorisation ancrée sur le terrain.

Dans le deuxiéme chapitre (chapitre 4), nous avons présenté le design de la recherche ainsi
que les deux études réalisées. Nous avons d’abord exposé le déroulement de 1’étude documentaire,
la collecte des documents, leur analyse ainsi que la maniére avec laquelle nous avons garanti la
qualit¢ des résultats. Nous avons ensuite, présenté¢ 1’¢tude qualitative réalisée auprés de
binationaux Frangais et issus de I’un des pays du Maghreb. La diversité de I’échantillon théorique,

les méthodes de collecte de données et leur analyse ont été présentées.

Enfin, dans le troisiéme chapitre (chapitre 5), nous avons exposé en quoi est-ce que le sujet
de cette recherche est considéré comme sensible et quelles stratégies ont été déployées pour assurer
I’éthique et I’intégrité scientifique du travail doctoral en concluant sur les critéres de validité de la

recherche.
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Troisiéme partie - Des effets de la catégorisation en marketing
politique

Sommaire de la troisiéme partie

Introduction de la troisieme partie

Chapitre 6. Le contexte du contexte : des trajectoires migratoires aux réactions

politiques : une lecture historique des trajectoires des Maghreébins

Section 1. Un historique de I’immigration en France
Section 2. Les MAM en France : entre intégration et représentations de I’émigré du
Maghreb en France
Section 3. De la législation aux discours politiques : comment les MAM sont-ils
représentés ?
Chapitre 7. Subir les catégories : des perceptions des ciblages politiques a leur impact
social
Section 1. Perceptions des ciblages politiques, répertoires catégoriels et
positionnement des Francais issus de I’un des pays du Maghreb
Section 2. Au-dela des campagnes politiques et électorales : impact social de la
catégorisation ethnique et religieuse

Chapitre 8. Dynamiques et je(ux) catégoriels : Moi, les autres et les autres

Section 1. Dynamique d’ancrage

Section 2. Dynamique de repli identitaire
Section 3. Dynamique de probation
Section 4. Dynamique adaptative

Conclusion de la troisieme partie
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Introduction de la troisiéme partie

A I’issue des deux premiéres parties de ce manuscrit, dans lesquelles sont exposés d’une part,
le cheminement théorique vers la problématique et d’autre part, le design de la recherche qui a
permis d’accéder au terrain, de I’explorer et d’interagir avec ses composantes, cette troisieme et
derniére partie est consacrée a 1’exposé des résultats et a leur discussion. Ils visent a répondre a la

problématique suivante :

Comment le ciblage en marketing politique, entre injonction a I’assimilation et
stigmatisation, impacte-t-il les dynamiques identitaires des électeurs binationaux et leurs
conceptions de la citoyenneté ?

Cas des binationaux Francais et issus de I’un des pays du Maghreb .

Les questions qui en découlent sont :

1. Quelles catégories sont identifiées dans les discours politiques ?
2. Comment les répondants integrent-ils ces catégories ethniques dans leurs discours ?
3. A quelles catégories s’identifient-ils ?
4. Comment les personnes s’approprient-elles leur role citoyen ?
Afin d’y répondre, les résultats seront organisés de sorte a contribuer a répondre aux questions

de recherche :

Dans le chapitre 6, apres avoir présenté un historique sommaire de 1’immigration en France
(section 6.1) et le contexte dans lequel les personnes issues des pays du Maghreb sont encastrées
(section 6.2), nous analyserons comment les catégories sont représentées dans les communications
des politiques et dans la législation (section 6.3). Sur la base de I’identification de ces résultats le
chapitre 7 étudie dans quelle mesure et comment ces catégories représentées dans les discours
politiques sont intégrées dans les discours des répondants (section 7.1), et comment sont-elles
vécues au quotidien a travers les représentations sociales les concernant (section 7.2). Au-dela des
catégories, on constate qu’il y a autant de constructions identitaires singuliéres que de personnes
d’ou la faiblesse de la segmentation multiculturelle. Le chapitre 8 met en évidence comment les
individus sont pris dans des dynamiques catégorielles entre soi, les autres, et les autres les amenant
a des jeux catégoriels pour se positionner (4 types de positionnement). Les ajustements opérés par

les informants pour rejeter, intégrer ou bricoler les dynamiques catégorielles sont analysés.
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Ces « jeux catégoriels » illustrent comment les personnes manifestent leur(s) place(s) dans la
société frangaise a travers I’expression de leur(s) citoyenneté(s) (comportements de vote, rapport
aux engagements citoyens, comme le militantisme ou le bénévolat). En synthése, ce chapitre rend
compte de la diversité des comportements citoyens des binationaux Frangais et issus de 1’un des
pays du Maghreb et met en lumiére la faiblesse d’une approche ethnocentrée des politiques de
marketing politique. Cette réflexion permet d’examiner la pertinence des outils du marketing

politique pour favoriser I’engagement de ces citoyens dans 1’acte électoral.
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Chapitre 6 - Le contexte du contexte : des trajectoires
migratoires aux réactions politiques : une lecture historique des
trajectoires des Maghrébins

Sommaire du chapitre 6

Introduction du chapitre 6

Section 1. Un historique de I’immigration en France
1. LaFrance : terre d’immigration
2. LaFrance : un pays de diversité

Section 2. Les MAM en France, entre intégration et représentations de I’émigré du
Maghreb en France

1. Quisont les MAM en France ?
2. Evolution des représentations des MAM en France
Section 3. De la législation aux discours politiques : comment les MAM sont-ils

représentés ?

1. Lalégislation et la gestion publique de I’immigration

2. Ce qui est dit dans les discours politiques

Conclusion du chapitre 6
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Introduction du chapitre 6

« La signification d’'un phénomene social dépend de son contexte,
le contexte étant la réalité socialement construite des personnes
étudiées. » (Myers, 2013, p. 68)123,

Le chapitre 6, basé¢ sur une étude documentaire, expose le contexte du contexte de I’é¢tude a
travers I’exploration des différents éveénements sociopolitiques depuis 1’avénement de la
cinquiéme république et principalement a partir des années 2000. L’accent est mis sur les discours
politiques et les actions publiques qui ont marquées les deux derniéres décennies et qui portent
principalement sur des thématiques relatives a ’immigration, a 1’islam et aux Maghrébins en

général.

Dans I’approche CCT, s’intéresser a 1’individu en tant qu’agent libre revient a explorer une
multitude de contextes dans lesquels il évolue et puise dans les ressources disponibles pour
construire sa propre identité. Dans ce cadre, il nous semble opportun de contextualiser le contexte
de notre étude (Askegaard & Linnet, 2011) afin d’appréhender I’influence des facteurs
socioculturels d’une part et les facteurs historiques (politiques et parcours de vie) d’autre part sur

I’approche de la catégorisation et de I’auto-catégorisation vécue par les MAM.

Afin de saisir le contexte de la recherche, la premiere partie de ce chapitre (Section 1) présente
un bref historique de I’immigration qui a fait de la France un pays de diversité. Faisant partie
intégrante de cette diversité, les personnes issues d’un pays du Maghreb font I’objet de la deuxieme
section (Section 2). Sont ainsi présentés les contextes dans lesquels ils évoluent ainsi que les
représentations dont ils sont I’objet. Enfin, dans la troisiéme section (Section 3), nous présentons
I’approche de la notion de diversité en politique a travers I’analyse de discours politiques et de la

législation mais aussi des principales actions publiques déployées.

123 Traduction personnelle.
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Section 1. Un historique de I’immigration en France

Nous présentons dans cette section les principales vagues migratoires qui ont marqué 1’histoire
de la France depuis deux siecles. Puis, nous nous focalisons sur le cas particulier des flux

migratoires des pays du Maghreb vers la France.

1. La France : terre d’immigration

La France a toujours représenté une terre d’accueil. Elle est le pays le plus ancien
d’immigration en Europe (Wihtol de Wenden, 2017). Dé¢s la seconde moitié¢ du XIXe siecle,
I’immigration s’est intensifiée en France (Tucci, 2010) jusqu’a devenir ’'un des pays qui accueille
le plus d’étrangers en Europe (Wihtol de Wenden, 2017). Différentes vagues migratoires se sont
ainsi succédées (Blanc-Chaléard, 2001). Elles concernaient différentes parties du monde, et étaient
soit des migrations de passage, soit des migrations temporaires soit encore des migrations sur le

long terme c’est-a-dire des migrations d’installation (Musée de I’histoire de I’immigration, 2006).

Cette hétérogeénéité des histoires migratoires refléte toutefois des catégories de flux
migratoires assez homogenes (Beauchemin et al., 2015) qui concernaient a chaque fois des sous-
ensembles régionaux spécifiques ; I’Europe de 1’Ouest, I’Europe du sud, la péninsule ibérique, les

colonies frangaises dont principalement les pays du Maghreb.

Différentes périodisations ont été proposées dans la littérature pour refléter ces différentes
vagues. Nous avons choisi dans le cadre de cette these celle proposée par le musée de I’histoire de
I’immigration'?*. Cette recherche, écrite par des historiens membres du comité scientifique du
Musée, retrace les différentes vagues d’immigration connues par la France. Toutefois, cette
périodisation qui concerne deux si¢cles d’immigration s’arréte en 2006. Les quinze dernicres
années marquées par la grande présence des issus des pays du Maghreb en France et qui représente
le coeur de ce sujet de these sont donc traitées d’une maniere développée dans la deuxieme partie

de cette section en nous basant sur d’autres sources.

Aprés une présentation sommaire des différentes vagues d’immigration’?®, nous exposons

dans cette section les principales caractéristiques de I’histoire migratoire en France.

124 https://www.histoire-immigration.fi/histoire-de-l-immigration/le-film-deux-siecles-d-histoire-de-l-immigration-

en-france/le-film
125 Un tableau plus détaillé est joint en annexe.
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Encadré 29. Synthése des principales vagues migratoires en France

Les chercheurs du musée de I’histoire de I’immigration identifient cinq principales vagues
migratoires. La derniére période étant la conséquence des précédentes.

1820-1914 : Révolutions politiques et révolution industrielle alimentent les migrations de masse :
Immigration principalement européenne (Allemands, Polonais, Juifs persécutés, Italiens, Suisses,
Espagnols et Belges) et un début d’immigration de I’ Afrique du nord (Paysans Kabyles).

1914-1918 : Etrangers et coloniaux dans la Grande guerre.

1919-1939 : Travailleurs et réfugiés arrivent en masse. Mais avec la crise des années 30, ils
deviennent des “indésirables”.

1939-1945 : Résistants et victimes au temps de la barbarie nazie.
1945-1974 : Une nouvelle vague de migrants construit la France des Trente glorieuses.

1974-2006 : Les enfants de ’immigration et la France de la diversité.

Source : Musée de I’histoire de I'immigration'? (2006)

1.1. Les différents types d’immigration

Le musée de I’histoire de I’'immigration affirme que la France a été une terre d’accueil dés le
moyen-age, avec trois catégories d’immigrés : les diplomates, les artistes et les travailleurs.
Cependant, a la fin du 18%™ siécle, avec la révolution francaise, ’Etat-Nation est instauré et la
distinction entre citoyens et étrangers se fait. Les deux derniers siécles ont vu trois types
d’immigration en France : I’immigration de travail pour pallier la crise démographique et combler
les besoins de certains secteurs, I’immigration pour combattre aux cotés de la France lors des
guerres mondiales et ’immigration pour fuir les pays en dictature. Notre lecture nous a permis de
noter que dans I’histoire de I’immigration pour le travail, la France alternait des recrutements
massifs en période de besoin, et des renvois ou la mise en place de régles limitant I’immigration

pour le travail en période de crise, comme le montre la synthése ci-apres.

Encadré 30. ’immigration du travail en France
= 1820-1888 : la France a accueilli beaucoup de migrants essentiellement des pays frontaliers
pour développer I’industrie en pleine mutation a savoir le textile, les chantiers navales, et les

chemins de fer. D’autres migrants étaient assignés pour le travail aux mines ou en agriculture.
= 1888-1914 : Le travail immigré est de plus en plus contr6lé, avec I’obligation d’étre inscrit a la
mairie pour pouvoir travailler, puis d’étre immatriculé.

126 https://www.histoire-immigration.fr/comprendre-les-migrations/le-film-deux-siecles-d-histoire-de-l-immigration-
en-france
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= Dés la fin de 1914, le besoin était accru pour 1’industrie, d’ou le recours a plus de 400.000
immigrés travailleurs européens, les 2/3 pour I’industrie, dont des femmes des pays frontaliers
et 1/3 pour I’agriculture, a des travailleurs des colonies dont 130 000 de I’ Afrique du nord et
a des travailleurs du reste du monde dont 140 000 travailleurs chinois.

= 1919-1931 : Le besoin de se reconstruire aprés la guerre, et la perte de plus de 1.300.000
hommes au combat, pousse la France a solliciter un nombre important de travailleurs migrants.
Le nombre d’étrangers double en 10 ans, 3 millions de personnes en 1931 soit 7% de la
population faisant de la France le premier pays d’immigration dans le monde.

= 1931-1945: La crise économique de 1931 fait augmenter le taux de chdmage, la France
circonscrit le travail industriel aux étrangers et fait renvoyer chez eux tous les chémeurs,
principalement les Portugais.

» 1939-1945 : Le besoin de travailleurs étrangers augmente pendant la guerre.

= 1945-1974 : La France a besoin de se reconstruire apres la deuxieme guerre, et fait donc de
nouveau appel & des migrants. Alors que la majorité des immigrants viennent de zones rurales,
seuls 6% d’entre eux choisissent I’agriculture. Les 2/3 des immigres travaillent dans les mines
et les industries : la sidérurgie, I’automobile, le batiment et les travaux publics. Ils sont le plus
souvent manceuvres ou OS (ouvriers peu qualifiés). 12% d’entre eux, essentiellement des
femmes, travaillent dans les services: nettoyage et services domestiques, commerce,
restauration et confection. Une minorité, souvent issues des immigrations les plus anciennes
sont a la téte de petites entreprises commerciales et artisanales.

» Dés 1974 : Un frein est mis a I’immigration du travail (Wihtol de Wenden, 2017).

En ce qui concerne I’immigration pour participer a la guerre, tout comme pour le travail, la
demande émanait principalement de la France. En effet, pour la premic¢re guerre mondiale, la
France avait regu 43000 hommes de 52 pays pour aider au front, 3000 italiens qui étaient déja sur
place forment a part un bataillon garibaldien. La France avait aussi recruté des hommes dans ses
colonies pour constituer des troupes dont 172.000 Algériens, 160.000 tirailleurs sénégalais
renforcés par des troupes entre autres de Tunisie et du Maroc. Au début, le recrutement des troupes
coloniales s’est effectué¢ sur une base volontaire, mais plus tard, il a été effectué sous la contrainte,

ce qui a suscité des résistances et des révoltes, comme cela s’est produit en Algérie.

La deuxieéme guerre mondiale a suscité le méme besoin en hommes pour constituer les troupes.
La France a donc fait appel a des étrangers pour combattre a ses cotés. 120.000 soldats sont
déployés sur le front, les Arméniens apatrides sont incorporés dans 1’armée francaise, les
Républicains espagnols s’engagent dans des légions étrangeres ou se retrouvent dans des
compagnies prestataires. Les colonies sont aussi sollicitées pour constituer des travailleurs et des

soldats et participer a la résistance. Citons a cet égard les soldats algériens et marocains qui ont
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libéré Marseille. Ces troupes coloniales étaient majoritaires dans I’armée francaise et avaient payé

un lourd tribut a la guerre.

Le troisiéme type d’immigration concerne les populations qui fuient des dictatures, des
révolutions, etc. et viennent se réfugier en France pour sa qualité de « terre libre », de « nation des

droits de I’ Homme ».

Dé¢s la deuxiéme moitié des années 1970, ’'immigration du travail s’arréte et se transforme en
une immigration familiale grace aux regroupements familiaux opérés par les travailleurs immigrés.
La politique de regroupement familial, réintroduite dés 1976, a concerné principalement les
familles maghrébines, créant ainsi une nouvelle catégorie administrative « I’immigration au titre

du regroupement familial » (Cohen, 2012).

Cette méme période marque 1’expansion de I’immigration estudiantine notamment en

provenance de I’ex Afrique noire frangaise.

Enfin, les types d’immigrations ne cessent de se diversifier pour des raisons notamment

climatiques (Wihtol de Wenden, 2017).

Encadré 31. Synthese des principaux types de migration vers la France

P Avant les années 1820 : Cette période se distingue par trois types d’immigration : une
immigration de diplomatie avec les mariages princiers et 1’accueil de conseillers des Rois, une
immigration intellectuelle et artistique et une immigration de travail.

» Entre 1820 et 1974 : Cette période est caractérisée par une forte immigration de travail, une
immigration de guerre pour combattre dans les rangs de la France pendant les deux guerres
mondiales et une immigration d’asile pour fuir les tensions dans les autres pays.

P> A partir de 1974 : L’immigration du travail salari¢ est interrompue. Toutefois, ces périodes
marquent I’expansion de I’immigration familiale facilitée avec la procédure de regroupement
familial, I’immigration estudiantine et les demandeurs d’asile.

1.2. Les populations concernées

Jusqu’au début du 19eme siécle, I’immigration en France provenait principalement d’Europe,
permettant aux étrangers de migrer temporairement pour faire face a la misére ou aux répressions
de leurs pays. Les Belges étaient les plus nombreux, détronés par les Italiens en 1900. Ces derniers

avaient créé des chaines migratoires entre leurs villages d’origine et les régions d’installation. Ils

236



Chapitre 6 — Le contexte du contexte de la recherche

exergaient a 1’époque les emplois les plus difficiles et les moins rémunérés, ce qui les pousse a

participer a la création du mouvement ouvrier.

Au début du 20°™ siécle, I’'immigration frontaliére ne suffisait plus, et un début d’immigration
de I’Afrique du nord, notamment kabyle, commenga. Ensuite, elle s’est propagée dés la premiére
guerre mondiale au reste des colonies. Etaient concernés les pays du Maghreb et les pays de
I’Afrique noire frangaise. Toutefois, I’immigration européenne, et principalement du sud, a
demeur¢ la plus importante jusqu’a la fin des années 1970. La France a accueilli un grand nombre
d’Italiens immédiatement apres la fin de la seconde guerre mondiale, suivi d’Espagnols, Portugais,
Yougoslaves et Turcs. Le gouvernement francais a sollicité les anciens protectorats de la Tunisie
et du Maroc pour répondre aux besoins importants en main d’ceuvre, avant que 1’immigration ne
s’ouvre au reste du monde dans la deuxiéme moiti¢ des années 1970, notamment avec I’expansion
du nombre de demandeurs d’asile. Toutefois, a partir des années 1990, les profils des migrants ont
beaucoup évolué passant d’une domination de migrants hommes, principalement analphabéetes,
venant de zones rurales a des profils de femmes, de mineurs, d’instruits, de citadins, de classes
moyennes ou riches, de migrants venant se faire soigner, ou étudier, de jeunes entrepreneurs

connectés (Wihtol de Wenden, 2017).

1.3.  Ambivalence : entre accueil et rejet de I’immigration par la société et les
autorités publiques

L’histoire de I’'immigration en France montre une ambivalence entre les périodes d’accueil et

les périodes de rejet des immigrés. Terre de liberté et d’accueil, nation des droits de I’Homme, la
France a ouvert ses portes aux travailleurs migrants, aux réfugiés, aux demandeurs d’asile pour
combler les besoins de main-d’ceuvre, renforcer I’armée francaise ou faire face aux crises
démographiques. Mais la situation a souvent conduit a des tensions sociales et économiques. Les
gouvernements ont réagi en proposant des conventions, des lois et des facilitations pour encourager
I’arrivée des migrants, mais aussi en réglementant les entrées, les autorisations de travail, les
s¢jours, etc. De maniére similaire malgré la distance historique, nous observons que les périodes
de récession et de crises, entrainent une forte xénophobie, sous forme d’antisémitisme a partir des
années 1930, et a partir des années 1980, un racisme anti-Islam. La pression de I’opinion publique

poussait ainsi les gouvernements a développer des politiques pour renvoyer ces migrants chez eux,
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a I’instar de ce qui s’est passé avec les Portugais puis les Polonais en 1932, ou a réglementer les

arrivées, les autorisations de travail, les séjours, etc.

Encadré 32. Exemple de vagues migratoires : de ’accueil au rejet

La phase d’accueil en réponse aux besoins : Lors de la troisiéme république, le gouvernement
devait faire face a la crise démographique. Il propose en 1889 Ia loi « code de la nationalité » qui
impose la nationalité pour les enfants nés en France d’au moins un parent né en France. Les enfants
nés de parents étrangers peuvent étre naturalisés a leur majorité sauf s’ils y renoncent. Grace a
cette réglementation, la France peut contraindre les personnes qui deviennent francaises a
accomplir leur service militaire, ce qui contribue a équilibrer le nombre de nationaux et d’étrangers
en Algérie.

Récession et début de réactions sociales : Apres avoir fait appel a des travailleurs immigrés
venus d’Europe pour travailler dans 1’agriculture, les mines, et les industries naissantes, les 20
dernieres années du 19éme siécle sont marquées par un nationalisme accru, provoquant un début
de xénophobie. Cette derniere touche principalement les Italiens qui représentaient a 1’époque le
groupe le plus important. IIs étaient considérés comme des rivaux des ouvriers, des anarchistes et
des terroristes. Sur le plan social, ils ont fait ’objet de plusieurs lynchages, dont des agressions
physiques en milieu industriel.

Réactions politiques : Dans le but de réduire les tensions, I’Etat a pris des mesures pour
réglementer et surveiller les étrangers. En 1888, un décret a rendu 1’enregistrement en mairie
obligatoire pour les étrangers qui souhaitaient travailler. En 1893, I’immatriculation des étrangers
¢était devenue une condition préalable a I’obtention de la feuille de 46 sous, qui préfigurait la carte
de s¢jour actuelle.

Ces alternances entre accueil et rejet ont touché toutes les vagues migratoires quelle que soit
leur origine ou leur période d’arrivée. Toutefois, 1’accueil en lui-méme différait d’une période a
une autre. A titre d’exemple, pendant la Premiére Guerre mondiale, la France a recruté des
travailleurs immigrants pour combler le besoin accru en main-d’ceuvre et en combattants, mais
leur encadrement strict inspiré des méthodes coloniales et militaires a créé des tensions et des
conflits. Ils devaient disposer d’une carte de travail empéchant la libre circulation, et étaient isolés
du reste de la population. En revanche, a I’issue de la guerre, pour aider a la reconstruction du
pays, des accords d’immigration ont été signés, des lois adoptées pour faciliter I’acquisition de la

nationalité frangaise!?’, et la société générale d’immigration (SGI)*?8 créée.

127 La loi de1927 qui réduit le nombre d’années de résidence de 10 a 3 pour faire la demande de naturalisation.
128 https://www.histoire-immigration.fr/l-etat-recruteur-1914-1931
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Ainsi, la France a connu différents flux migratoires dynamiques en entrées et sorties selon les
circonstances, jusqu’aux débuts des années 1980. A compter de cette période, la société francaise
ayant compris que les immigrés étaient 1a pour rester, des mesures ont été prises pour faciliter leur

intégration.

En 1981, le droit de libre association'?® (Conseil constitutionnel, 2000) a été rétabli. Ceci a
permis aux descendants d’immigrés de manifester leur besoin d’étre considérés Frangais, lors de
la marche des beurs en 1983 (Blanchard, 2009)'%® et de permettre a leurs parents « étrangers » de
changer de statuts. Ceci a été suivi de la régularisation de 150 000 personnes en situation
irréguliere. Trois ans plus tard, un titre de sé¢jour unique de 10 ans a été instauré pour les étrangers,
des la troisieme année d’installation. Cependant, malgré ces efforts, la discrimination et le racisme
ont continué¢ de se propager. Les quartiers ou les vivaient immigrés étaient touchés par le chomage
et la détérioration des logements. La ségrégation entre les écoles augmentait, aggravant le

sentiment d’exclusion.

Avec les frontiéres nationales qui s’estompent dans un monde mondialisé, notamment avec le
développement de 1I’Union européenne, les diasporas se développent et des réseaux transnationaux
s’organisent. Cependant, apres les accords Schengen en 1985 favorisant les migrations est-ouest
en Europe (Wihtol de Wenden, 2017), ceux d’Amsterdam de 1997 ont instauré des regles strictes
pour limiter 1’asile et ’immigration. Le nombre de demandeurs d’asile augmentant, les pouvoirs
publics ont rendu difficile I’obtention du statut de réfugié, entrainant I’augmentation du nombre
de sans-papiers. En paralléle, cherchant & établir une immigration « choisie », 1’Etat a proposé
différents outils®* dont D’instauration en 2016 d’une carte de séjour pluriannuelle portant la
mention « passeport talent » pour accueillir les migrants qualifiés non-européens, dans le cadre

1132

d’études supérieures ou de travail qualifié¢ rémunéré—>-. Le nombre de passeports talent délivrés en

2021 a atteint 37000 (Ministére de 1’Intérieur et des Outre-Mer, 2022)%,

129 e droit de libre association consiste en la possibilité de constituer des associations ou de former des groupes. Cette
loi a connu différents changements au fil de I’histoire. Aprés avoir été interdit aux étrangers en 1939, ce droit a été
rétabli en 1981 avec laloi du 9 octobre 1981 qui « abroge les discriminations a I’encontre des étrangers (...) et rétablit
ainsi la liberté d’association dans sa plénitude de principe et sa généralité » (Conseil constitutionnel, 2000).

130 https://www.dailymotion.com/video/xbizlz

181 (LOI n® 2018-778 du 10 septembre 2018 pour une immigration maitrisée, un droit d’asile effectif et une intégration
réussie (1), 2018) https://www.legifrance.gouv.fr/jorf/id/JORFTEXT000037381808/

132 https://www.service-public. fr/particuliers/vosdroits/F 16922

138 https://www.immigration.interieur.gouv.fr/Info-ressources/Actualites/Communiques/Statistiques-annuelles-en-
matiere-d-immigration-d-asile-et-de-nationalite2#
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Encadré 33. Synthése de ’histoire de ’'immigration en France

Pendant les deux derniers siécles, la France a été une terre d’accueil qui a vu différentes vagues
migratoires venues d’abord des pays avoisinants, puis de différentes régions d’Europe, avant de
toucher les colonies et principalement 1’ Afrique du nord et I’ex Afrique noire frangaise et enfin le
reste du monde. Les migrants principalement des ouvriers peu qualifiés venaient combler le
manque de main d’ceuvre en France ou aider sur le front pendant les deux guerres mondiales. Par
ailleurs, de plus en plus de migrations de passage se transformaient en migration d’installation
entrainant une prise de conscience de la nécessité de leur intégration au début des années 1980. En
parall¢le, les pouvoirs publics proposaient des lois visant une immigration choisie.

2. La France : un pays de diversité

Les différentes vagues migratoires rendent compte de la diversité des origines de la population
francaise (Beauchemin et al.,, 2015). Ainsi, aprés avoir présenté ce qui caractérise la
multiculturalité de la société frangaise contemporaine en général et les migrants des pays du
Maghreb en particulier, nous exposons comment cette multiculturalité représente un axe important

de catégorisation ethnique sur le plan politique et social.

2.1.  Aujourd’hui: société multiculturelle

Quand nous observons de prés la composition'® de la population frangaise qui compte
aujourd’hui 68 millions d’habitants (Insee Premiere, 2023), sa multiculturalité saute aux yeux. Elle
est reflétée par la présence des immigrés, par la diversité des origines des descendants d’ immigrés

de deuxieme et de troisiéme génération, mais aussi par la mixité grandissante des unions.

En ce qui concerne I’immigration, parmi les personnes vivant en logement ordinaire en France
métropolitaine en 2021, nous comptons 7 millions d’immigrés, soit 10% de la population (Insee,

2023).

13 Poutil interactif de 1’Insee permet d’explorer entre autres les chiffres démographiques actualisés
https://www.insee.ft/fr/outil-interactif/5367857/tableau/20_DEM/25 ETR
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Figure 29. Estimations de la population francaise en 2021 (Insee, 2023)
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Source : Insee (2023)
Au-dela de leur nombre, c’est aussi la diversité des origines et des religions des immigrés qui

refléete la multiculturalité de la France (Schnapper, 2015).

En ce qui concerne les origines, en 2021°, les immigrés vivant en France étaient nés a 5,8%
en Amérique ou Océanie, a 13,6% en Asie, a 33,1% en Europe et a 47.5% en Afrique, dont 29,3%
dans 1’un des pays du Maghreb.

Figure 30. Pays de naissance des immigrés vivants en France en 2021
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Source : Insee (2023)

135 https://www.insee. fr/fi/statistiques/3633212
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Ces estimations concernent les personnes immigrées, qu’elles soient naturalisées ou pas, ainsi
que les étrangers nés en France mais ne reflétent pas les descendants d’immigrés de deuxieéme et
de troisiéme génération. Ces derniers représentaient respectivement en 2019/2020, 12% et 10% de
la population francaise (L€ et al., 2022). Ces descendants d’immigrés de deuxiéme et de troisiéme
génération sont nés en France et ont pour la plupart acquis la nationalité francaise®® soit a travers
le double droit du sol, soit a raison de la naissance et de la résidence en France. Leurs profils
reflétent les flux d’immigration pass€s, puisque les plus jeunes descendants d’immigrés de
deuxiéme génération sont majoritairement originaires d’Afrique, tandis que les plus agés sont
originaires d’Europe. Ils contribuent ainsi a travers la diversit¢é de leurs origines a la

multiculturalité de la population francaise.

Enfin, la mixité grandissante des unions conduit a une diversité croissante des origines a
chaque génération. Ainsi, 66% des descendants de deuxiéme génération sont en couple avec un
conjoint sans ascendance migratoire directe, contre 27% pour les immigrés eux-mémes. Quant a
la troisieme génération, neuf petits-enfants d’immigrés sur dix ont au plus deux grands-parents

immigrés (L€ et al., 2022).

Hormis les origines ethniques, la France connait aussi une diversité dans la pratique religieuse.
En France métropolitaine, en 2019-2020, plus de la moitié (53 %) des personnes agées de 18 a 59
ans ne se reconnaissent pas de religion. Cette désaffiliation religieuse est en hausse depuis une

décennie (Insee, 2023)%’

. Toutefois, quand il s’agit de choisir jusqu’a quatre dimensions
constitutives de leur identité (le sexe, la classe sociale, le niveau d’éducation, la situation familiale,
la nationalité, etc.), 7 % des personnes agées de 18 a 49 ans citent la religion. Méme si ce taux est
resté le méme entre les deux études Trajectoires et origines™®, sa distribution entre les différentes
religions a fluctué ; la place de la religion dans I’identité reste la plus importante chez les Juifs
(54%) et continuent d’augmenter, contrairement aux musulmans qui sont classés deuxieme mais
dont le taux a diminué de 3 points en 11 ans (30%). Parmi les catholiques, dont 1’affiliation

religieuses est la plus importante en France (25%), seuls 6% considérent la religion comme faisant

partie de leur identité.

136 Pour un rappel des modalités d’obtention de la nationalité francaise, voir la section 2 du chapitre 4.
137 https://www.insee.fr/fr/statistiques/6793308 2sommaire=679339 1 #onglet- 1
138 TeO 1 en 2008/2009 et 2 en 2019/2020
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Tableau 33. Choix de la religion comme dimension de I’identité selon I’affiliation religieuse

en %
2008-2009 2019-2020
Affiliation religieuse Religion comme Affiliation religieuse Religion comme
dimension de l'identité dimension de l'identité
Sans religion 45 1 53 1
Catholiques 43 8 25 6
Autres chrétiens 2,5 10 9 16
Musulmans 8 33 11 30
Juifs 0,5 46 0,5 54
Bouddhistes 0,5 20 0,5 26
Ensemble 100 7 100 7

Lecture : en 2019-2020, 6 % des personnes se déclarant d'affiliation catholique citent la religion comme dimension constitutive de
leur identité.

Champ : France métropolitaine, personnes agées de 18 a 49 ans vivant en logement ordinaire.

Sources : Ined-Insee, enquétes Trajectoires et Origines 2 (2019-2020) et Trajectoires et Origines (2008-2009).

2.2. Du multiculturalisme a la construction de catégories ethniques
Le multiculturalisme de la société francaise a été trés longtemps réfuté dans les débats politiques

et sociaux. En France, la tradition de la sociologie francaise est a I’origine du refus de créer des
catégories religieuses et ethniques. Cette position est liée a la conception de la République
frangaise qui stipule que la citoyenneté est censée étre universelle et transcender les identités
particulieres. Le citoyen francais est donc considéré comme sans appartenance régionale ou

nationale, ainsi que sans religion®®® (Schnapper, 2008, 2015).

Toutefois, sur le plan pratique, la situation est toute autre. Faisant face aux discriminations
ethniques et raciales et aux inégalités dans différents domaines au sein de la population, les
pouvoirs publics ne se sont pas intéressés aux auteurs des discriminations mais plutdt aux
discriminés (Simon, 2004). Dés les années 1990, ils ont mis en place des statistiques ethniques
(Brouard & Tiberj, 2005 ; Le Blog de 'INSEE, 2020)° et des recherches sur les parcours et
I’insertion des migrants (Beauchemin, 2021). Ceci a posé un défi majeur, celui de la catégorisation
des publics. En effet, ce sont les catégories ethniques (Schnapper, 2015) expression du racisme et

des discriminations qui sont utilisées dans ces enquétes officielles (Simon, 2004).

Ces « catégories ethniques » se sont légitimées au fil du temps (Felouzis, 2008). Depuis plus
d’un siecle, le recensement de la population collecte des informations sur la nationalité a la

naissance et le pays de naissance des individus. Cette pratique distingue implicitement deux

139 D¢cision DC 91-290 du Conseil constitutionnel
140 https://blog.insee.fi/statistique-publique-produit-des-statistiques-ethniques/
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catégories de Francais'*! en différenciant la nationalité francaise de naissance de celle acquise
(Le Blog de I'INSEE, 2020). Cette méme catégorie a évolué de « nationalité antérieure a la

naturalisation » a « nationalité a la naissance ».

Adoptée en 1991 par le Haut Conseil a I’Intégration, une nouvelle catégorie est prise en
compte : « la population des immigrés ». Cette catégorie désigne les personnes nées €trangeres
a ’étranger et résidant en France, une définition particuliére!*? a la France (Le Blog de I'INSEE,
2020) puisqu’elle prend en compte la nationalité de naissance (Goussot, 2018). La manicre avec
laquelle la construction statistique de ces catégories a été réalisée a été fortement critiquée. A
I’époque, cette enquéte avait regroupé les nationalités d’origine des immigrés dans sept grandes
classes : algérienne, marocaine, portugaise, espagnole, asiatique, turque et africaine. Ainsi, les
nationalités de naissance avaient été tantot isolées (algérienne, espagnole), tantot regroupées
(asiatique, africaine) (Safi, 2006). Ceci supposait que les groupes Africains ou Asiatiques étaient
homogenes et que les nationalités en faisant partie pouvaient étre étudiées d’une maniere

équivalente.

Encadré 34. L’utilisation des catégories dans les enquétes nationales - I’exemple de
I’enquéte MGIS'* (source : Insee)

L’enquéte Mobilité géographique et insertion sociale — MGIS - a été mise en place par I’Insee et
I’Ined en 1992-1993. Elle visait a répondre a une forte demande d’informations, qui a émergé a la
suite des débats de la Commission sur le code de la nationalité et la création du Haut conseil a
I’intégration en 1990.

Cette enquéte s’est concentrée sur I’analyse des processus d’intégration de sept courants
migratoires sélectionnés en raison de leur ancienneté trés différente. Elle a été réalisée en
partenariat entre I’'INED et I’'INSEE et a utilisé trois échantillons distincts : les immigrés, les
enfants d’immigrés et un échantillon représentatif de la population francaise. Les individus ayant
un pere immigré né au Maroc, en Algérie ou au Portugal ont été les seuls retenus pour cette enquéte.

141 « En 1851, I’année méme ou I’accés a la nationalité est modifié par I'instauration du double droit du sol, une
question sur la nationalité est intégrée pour la premieére fois au recensement. Cette question ne fera partie durablement
des recensements qu’a partir de 1886, et ses modalités évolueront au cours du temps (de : « né de parents frangais »,
« naturalisé frangais », ou « étranger ? de quelle nation ? » a « né frangais », « devenu frangais », « étranger ? de
quel pays ? ») » (Le Blog de ’'INSEE, 2020).

142 La définition francaise de « population des immigrés » qui ne considére comme immigrés que les personnes nées
a I’étranger d’une nationalité étrangere différe de celle proposée par I’ONU et Eurostat qui est fondée sur un critére
géographique. A titre d’exemple, aux Etats-Unis le concept d’immigrés désigne tous ceux qui sont résidents aux Etats-
Unis mais nés a 1’étranger. On les désigne par le terme « foreign-born » (Goussot, 2018).

143 https://www.insee.fr/fr/metadonnees/source/serie/s 1026
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Voulant remonter aux origines des parents, ces études ont €té ¢largies en 1999 a la nationalité
de naissance et aux pays de naissance des parents, puis en 2019 aux origines et filiation sur
plusieurs générations. Ainsi, une nouvelle catégorie voit le jour « les descendants d’immigrés »
représentant les personnes nées en France et ayant au moins un parent immigré (Le Blog de

I’INSEE, 2020).

Ces descendants d’immigrés sont étudiés par générations. En effet, quand 1’immigration des
travailleurs salariés a été suspendue en 1974, beaucoup des immigrés, principalement des hommes
venus de 1’un des pays du Maghreb, avaient décidé de rester en France puisqu’ils n’avaient plus la
possibilité de faire des allers-retours entre leurs pays d’origine et la France. Ils ont donc fait venir
leurs familles notamment grace au regroupement familial, de nouveau actif en 1976. Les enfants
de ces familles, souvent arrivés en bas age ou nés en France a la suite de ces mouvements familiaux
ont été¢ a I’origine du développement du phénoméne de « secondes générations » (Wihtol de
Wenden, 2017). Ceci donne lieu a une nouvelle catégorie qui suppose que la seule origine des
parents peut expliquer les comportements ou prédire le futur de ces générations que les pouvoirs

publics continuent d’étudier au-dela de la quatriéme génération (Ibid.).

Ensuite, lors du recensement de 1999, deux catégories ont été distinguées « les étrangers » qui

représentent les non-Francais et les « immigrés » nés a I’étrangers mais vivant en France.

Une autre catégorie a vu le jour en 2006, a ’occasion de 1’enquéte de la Direction de la
recherche, des études, de I’évaluation et des statistiques (La DREES)*. Elle concerne les
mariages mixtes. Cette catégorie considérée hétérogene (Filhon, 2021 ; Filhon & Varro, 2005),
prend en compte trois différents attributs a savoir le pays de naissance, la nationalité actuelle et
enfin le statut d’immigré. En effet, la catégorie « couple mixte » a d’abord concerné dans les
enquétes de I’Ined les mariages entre étrangers et Francais en prenant en compte une différence
entre les Francgais de naissance et les Frangais par acquisition. Ensuite, cette catégorie a intégré les

mariages entre immigrés et non immigrés (Filhon & Varro, 2005).

Enfin, pour la deuxiéme édition de I’enquéte Trajectoires et origines (TeO 2019-2020), 500
petits-enfants d’immigrés d’origine non européenne ont été recrutés dans le cadre d’un

protocole spécifique (Le Blog de ’INSEE, 2020). Méme si toutes les origines sont concernées par

144 https://drees.solidarites-sante.gouv. fr/
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I’enquéte TeO, spécifier ’origine non européenne des petits enfants crée implicitement une
nouvelle catégorie ethnique en distinguant parmi les descendants d’immigrés de troisiéme
génération ceux qui viennent d’Europe de ceux qui viennent du reste du monde. Ce choix peut étre
expliqué par une différence de perception quant a I’assimilation et/ou I’intégration des uns et des
autres dans la société frangaise (Safi, 2006 ; Schnapper, 2015) ainsi que la distance culturelle
« supposée » (Masclet, 2017) qu’ils entretiennent entre leur société d’origine et la société
frangaise. A titre d’illustration, les pays de naissance des immigrés sont présentés par continent
sur le site de I’Insee. Les comparaisons peuvent se faire au sein d’'un méme continent mais pas

entre les pays de continents différents.

Figure 31. Pays de naissances des immigrés en 202114

Immigrés vivant en France en 2021 selon leur continent de naissance Immigrés vivant en France en 2021 selon leur pays de naissance
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Lecture : en 2021, 47,5 % d’ immigrés vivant en France sont nés en Afrique. Lecture : en 2021, 12,7 % d'immigrés vivant en France sont nés en Algérie.

Champ : France. Champ : Fr

estimations de population.

Jusqu’a la premicre étude Trajectoires et origines (TeO, 2008-2009), la France, contrairement
aux Etats-Unis, au Canada, a I’Irlande ou a la Grande Bretagne, ne déployait aucun critére subjectif
¢vitant les biais de perception dans ses études (Le Blog de 'INSEE, 2020). D¢es 2009, I’Insee et
I’Ined ont intégré dans leurs enquétes des données subjectives sur le ressenti d’appartenance, les
discriminations et les religions (Insee, 2020)%, Cette articulation entre les origines des individus

et de nouvelles catégories de diversification de la société (religion, classe sociale, quartier, etc.)

145 https://www.insee. fi/fr/statistiques/3633212#
148 hitps://www.insee.fr/fr/information/2108548
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peut renseigner les mécanismes qui sous-tendent I’intégration, la discrimination et la construction
identitaire de I’ensemble de la population (Safi, 2006). En prenant en compte la singularité des
parcours et de la construction de I’identité, ceci peut étre une premiere étape de remise en question
des catégories qui a la base ont été créées pour discriminer (Simon, 2004) et qui instaurées et
utilisées par les autorités publiques contribuent a leur ancrage et l1égitimation dans la société et

dans I’imaginaire collectif.

Encadré 35. Synthese de la section 1 : Un historique de I’immigration en France

La France est une terre historique d’immigration avec des flux migratoires trés diversifiés en
termes de types d’immigration (guerre, travail, famille, asile, études, santé¢) et de populations
migrantes (Europe, Afrique du nord (Maghreb), Afrique subsaharienne et autres continents et
pays). Cet historique migratoire a donné naissance a une société multiculturelle comprenant des
personnes distinguées entre autres par leurs origines diverses ou leurs religions, ce qui a été
accompagné d’inégalités et de discrimination. Pour les définir et les résoudre, les pouvoirs publics
ont dii mettre en ceuvre des enquétes basées sur des statistiques ethniques qui mobilisent les
catégories ethniques reprenant 1’expression méme des catégories utilisées pour discriminer.
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Section 2. Les MAM en France : entre intégration et représentations de
I’émigré du Maghreb en France

Apres avoir présenté 1’histoire migratoire de la France qui a conduit a sa multiculturalité et a
I’expansion d’une catégorisation ethnique vainquant les processus d’« invisibilisation » de toute
spécificité (Brouard & Tiberj, 2005), nous nous focalisons dans cette section sur les émigrés du
Maghreb en France. Dans la premiére partie, nous exposons la difficult¢ de caractériser cette
population pour sa complexité sociologique. Le manque de connaissance de ces « populations »
da a I’insuffisance de recherches sur le sujet en France, pour des raisons politiques, 1égislatives ou
sociales, fait que « dans le débat public, elles font I’objet d’idées regues et de représentations
stereotypées » (Beauchemin et al., 2015, p. 21). Ainsi, la deuxiéme partie porte sur I’évolution des

représentations de 1’émigré du Maghreb en France.

1. Qui sont les MAM en France ?

L’avénement des statistiques ethniques a permis entre autres de mesurer la part de
I’immigration et de sa descendance dans la population, d’étudier leurs niveaux d’études, et autres
caractéristiques socioéconomiques, de chiffrer leur pratique religieuse, de réaliser des
comparaisons entre les immigrés et les natifs. Toutefois, ces statistiques ethniques livrent des
données brutes concernant des catégories construites mais ne reflétent pas réellement la complexité
et la diversité de ce que nous appelons dans le cadre de cette these les « MAM ». Cette appellation
regroupe les différentes désignations affectées a cette population « Maghrébins, Arabes et

Musulmans ».

Au cours des vingt derni¢res années, différentes études ont tenté de définir cette population.
En manipulant les statistiques ethniques, en testant de nouvelles variables et en combinant les

données avec d’autres études, elles ont pu livrer de nouveaux regards sur cette population.

Ces ¢études ne traitent pas forcément les contextes et prennent en compte des variables
ponctuelles qui ne cessent d’évoluer (Safi, 2006). Il serait pertinent de les compléter avec des
¢tudes qualitatives pour ne pas réduire ou essentialiser la portée des résultats (Venel, 2008). Ainsi,
les études réalisées sur la base des enquétes faites en 1991/1992 comme celle de Safi en 2006, ou
les résultats de la premiére enquéte TeO réalisée en 2008/2009 mais dont les résultats n’ont été

intégralement publiés qu’en 2015 (Beauchemin et al., 2015) ne reflétent pas forcément la situation
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actuelle avec particulierement la volonté politique d’'une immigration contrélée, choisie et plus
¢litiste déployant entre autres le passeport talent. Ceci a par exemple poussé les autorités publiques
a reproduire I’enquéte nationale TeO d’une maniere périodique afin d’étudier ces évolutions.
L’envergure de cette étude fait que les résultats tardent souvent a étre publiés. La deuxiéme édition

de I’enquéte a eu lieu en 2018/2019 mais peu de résultats commencent a étre publiés.

L’objectif de cette thése n’est pas de dresser ce portrait sociologique des immigrés d’un des
pays du Maghreb ou leur descendance mais plutdt de dresser le contexte dans lequel évolue ces
membres de la population francaise que certains nomment « nouveaux Frangais » (Brouard &
Tiberj, 2005). Ainsi, nous présentons dans cette sous-section les éléments qui témoignent de la
diversité des parcours et donc des profils MAM ainsi que les déterminants de leur intégration en
France (Safi, 2006). Garder cette population confinée dans des catégories ethniques empéche une

lecture pragmatique des réalités sociales et politiques.

1.1. Les facteurs de diversité au sein des MAM

Il existe différents éléments qui témoignent de la diversité des MAM. Des lors, dresser un
portrait complet et unique d’« un Frangais d’origine maghrébine » ou dessiner précisément les

contours finis d’une population toujours en mouvance est un exercice difficile.

Premiérement, il y a une diversité au niveau des pays d’origine. Les pays du Maghreb ont été
trés souvent assemblés dans les statistiques ethniques comme une entité ethnique a part entiere.
Toutefois, I’histoire d’abord coloniale puis migratoire est différente entre les trois pays. Le fait
d’avoir fait de I’ Algérie un département francais et ayant attribu¢ la nationalité a plusieurs de ses
ressortissants, le passé avec les Harkis, la guerre d’Algérie, la libre circulation des Algériens dans
les années 1960 et les procédures d’obtention de la nationalité'*’ destinées aux Algériens d’un coté
et aux Tunisiens et Marocains de I’autre, font que les ressortissants de ces trois pays n’ont pas le
méme héritage historique. Par ailleurs, les flux migratoires et les dates d’arrivées different aussi

entre les immigrés de ces trois pays. Enfin, la situation politique, économique, sociale, religieuse

147 Les enfants nés en France métropolitaine de parents nés en Algérie avant le ler janvier 1963 bénéficient du double
droit du sol des leur naissance. En revanche, pour ceux dont les parents sont originaires du Maroc ou de la Tunisie, la
loi Guigou de 1998 stipule qu’ils entrent dans le droit commun du code de la nationalité francaise et acquicrent la
nationalité a I’age de 18 ans s’ils ont résidé en France pendant au moins 5 ans avant leur majorité (Wihtol de Wenden,
2017).
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et culturelle au sein des trois pays du Maghreb évoluent différemment ce qui influence aussi les

caractéristiques intrinséques des ressortissants de ces trois pays.

Deuxiemement, il y a aussi une grande diversité au niveau des flux migratoires qui rend les
profils des migrants tres diversifiés. Ils sont passés d’un mouvement ouvrier dans les années 1960
avec des profils masculins, représentant une main d’ceuvre peu qualifiée a des profils plus
diversifiés en termes de sexes mais aussi en termes d’éducation et de catégories
socioprofessionnelles. Ainsi, il existe de grandes disparités entre les premicres générations des
années 1960 et celles des années 2020. Avoir des statistiques ethniques qui présentent le niveau
d’éducation ou la pratique religieuse des « immigrés » en 2021 ne reflétent donc pas réellement la
réalité du paysage. En effet, 21% des immigrés des pays du Maghreb ont plus de 65 ans, 34%
d’entre eux ont entre 45 et 64 ans et 41% entre 18 et 44 ans (Insee, 2023f)4%,

Troisiémement, avec les différents flux migratoires, les MAM se distinguent aussi entre eux
par la maniére avec laquelle ils ont obtenu la nationalité francaise ; les Frangais issus de couples

mixtes, les immigrés et les descendants d’immigrés (« les secondes générations »).

Les MAM regroupent ainsi des personnes dont I’origine maghrébine et 1’acquisition de la

nationalité produisent des situations diverses, que nous avons reproduit dans le schéma ci-apres.

148 Voir tableau des statistiques en annexe et le tableau complet sur
https://www.insee.fr/fr/statistiques/6793228?sommaire=6793391
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Figure 32. Origines des MAM
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Nous identifions ceux qui sont nés frangais car issus d’unions mixtes géographiquement c’est-
a-dire d’un parent francais et d’un parent issu de 1’un des pays du Maghreb. Les parents francgais
sont eux aussi soit descendants d’immigrés (2°™ ou 3°™ génération) soit non descendants directs
d’immigrés. Ces mariages mixtes entre Francais et étrangers venant d’un pays du Maghreb ont
beaucoup évolué depuis 1994 (Tribalat, 2009) et témoignent de la diversité des profils (L€ et al.,
2022). En effet, parmi les descendants de 3°™ génération des immigrés de I’un des pays du
Maghreb, seuls 19% des mineurs et 20% des 18-59 ans ont les quatre grands-parents originaires
du Maghreb (Insee Premiére, 2022)°, Nous verrons ultérieurement comment les enfants issus
d’unions mixtes sont moins désavantagés que ceux dont les 2 parents sont des immigrés, ce qui

peut influer sur leurs parcours d’éducation ou professionnels (Meurs, 2014). Cette catégorie

149 https://www.insee. fr/fi/statistiques/6468640
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« parents mixtes » refléte a elle seule la structure complexe des MAM comme le montre le
graphique ci-apres. Le fait méme d’avoir une mere immigrée ou un pere immigré (nom de famille
a connotation maghrébine) va influencer d’une maniére considérable les parcours des uns et des

autres (Ibid.).

Figure 33. Diversité des possibilités de parents mixtes

Parents mixtes

Pére natif (sans ascendants Meére native (sans ascendants Un parent immigré et un parent
immigrés directs de 1% ou de immigrés directs de 1°¢ ou de francais mais ayant des
2¢me génération) + Mére 2°me génération) + ascendants immigrés directs
immigrée Pére immigré

Les MAM sont aussi ceux qui ont émigré de 1’un des pays du Maghreb vers la France. Ils ont
d’abord eu le statut d’étrangers avant d’étre naturalisés. Ils n’ont donc pas vécu les mémes parcours
que ceux qui sont nés Francais de parents mixtes ou descendants d’immigrés. En effet, pour
émigrer et devenir résidents d’une maniére réguliere, les étrangers doivent bénéficier d’un titre de
s¢jour. Les pays du Maghreb sont en 2021 les pays en premieres positions pour 1’obtention des

titres de séjour (Vie-publique.fr, 2023)*,

Tableau 34. Les premiers pays d’origine ayant obtenu de Premiers titres de séjour en 2021

Nombre de premiers titres de séjours accordés en 2021

Maroc 35325
Algérie 25896
Tunisie 17412

Source : Ministére de I’intérieur - DGEF - DSED / AGDREF

Dans ce contexte, les pays du Maghreb sont classés au top des pays dans lesquels sont nés les
immigrés. En effet, en 2021, 12,7% des immigrés sont nés en Algérie, 12% sont nés au Maroc et
4,5% sont nés en Tunisie (Insee, 2023)™%. La part des naturalisés est aussi plus importante pour
les pays du Maghreb!®. En 2021, le ministére de I’Intérieur et des Outre-mer a accordé la
nationalité francaise & 11600 Marocains, 9400 Algériens et 5300 Tunisiens représentant

respectivement 16%, 13% et 7% de 1’ensemble des acquisitions (Insee, 2023)%3,

Enfin, les MAM sont aussi les descendants d’immigrés qui sont nés en France et y résident.

Ils représentent les secondes générations d’immigrés. Cette catégorisation semble marquée

130 https://www.vie-publique.fr/en-bref/287990-immigration-les-chiffres-pour-2022

151 https://www.insee.fr/fr/statistiques/3633212
152 Voir le tableau « la part des pays les plus représentés pour 1’acquisition de la nationalité » en annexe
158 https://www.insee.fr/fr/statistiques/6793254?sommaire=6793391
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d’ambivalence, puisque ces personnes n’ont jamais migré (Cuche, 2016). Les profils des
descendants d’immigrés différent de ceux de leurs parents en termes d’éducation (plus de
diplomes), d’activités professionnelles (moins d’ouvriers et de métiers pénibles), mais différent

aussi de ceux qui viennent d’immigrer ou de se faire naturaliser.

Encadré 36. Synthese des facteurs de diversité des MAM

Il est difficile de dresser un portrait univoque des MAM étant donné la diversité de leurs parcours
et des contextes dans lesquels ils évoluent. Nous avons identifié trois facteurs qui dénotent de cette
diversité : i. Les différences qui existent entre les trois pays du Maghreb que ce soit au niveau du
passé colonial et ensuite de 1’histoire migratoire avec la France, mais aussi au niveau des contextes
politiques, sociaux, culturels et religieux qui différent d’un pays a I’autre. ii. Les différences qui
existent entre les différents flux migratoires des années 1960 a aujourd’hui ce qui revét de grandes
disparités au sein des premicres générations. iii. Les différences qui existent entre les modes
d’obtention de la nationalité frangaise : ceux qui sont nés Frangais de parents mixtes, ceux qui ont
émigrés et enfin les descendants des immigrés.

Pour identifier les contextes dans lesquels évoluent les MAM, nous nous sommes basées sur
les dimensions inhérentes a la mesure de ’intégration des immigrés du Maghreb (Safi, 2006 ;
Tucci, 2010). Ces dimensions s’appuient sur la théorie de 1’assimilation segmentée qui considere
I’intégration comme un ensemble de facteurs a la fois personnels, sociaux et organisationnels (Safi,
2006). Ces différentes dimensions mettent en perspective les situations économiques, sociales et

politiques en comparaison au reste de la population.

1.2. Les dimensions de I’intégration des MAM en France

Pour chacune des dimensions, une diversité de profils s’offre a nous.

1.2.1. La dimension socioéconomique

Elle refléte les situations dans lesquelles vivent les MAM a travers 1’analyse de leurs niveaux
de scolarité qui influencent leur devenir socioprofessionnel, leurs situations face a I’emploi et le

type de logements dans lesquels ils vivent.

En 2021, les niveaux de diplome des immigrés venus de I’un des pays Maghreb (Insee,
2022b)%* est relativement différent en comparaison a ceux des natifs (personnes sans ascendance

migratoire directe) et par rapport a la population totale notamment sur les niveaux d’études pas

154 https://www.insee.fr/fr/statistiques/4187349#figurel radiol
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trés €levés. En effet, le taux des personnes n’ayant aucun diplome ou juste un brevet ou un CEP
est presque 3 fois plus important que chez ceux qui n’ont aucune ascendance migratoire directe et
2 fois plus important par rapport au niveau national. Toutefois, ce taux ne refléte pas la disparité
au sein des MAM. D’une part, comme cité plus haut, les immigrés sont ceux qui sont nés étrangers
a I’étrangers et ce statut n’est jamais enlevé. Donc ceux qui sont arrivés des les années 1960 et
leurs conjoints arrivés par regroupement familial dans les années 1970 et qui n’avaient que peu ou

pas de diplomes et ceux qui arrivent dans les années 2020 sont mis dans le méme lot.

D’autres part, ces inégalités scolaires entre les enfants d’immigrés et les enfants d’origine
francaise sont attribuées en grande partie a des facteurs structurels tels que le niveau socio-
¢conomique des familles immigrées, plutét qu’a leur origine étrangere. Les descendants
d’immigrés ont souvent des parents ouvriers, peu dipldmés et issus de familles nombreuses, ce qui
accroit le risque de difficultés scolaires. Ainsi, la nationalité ou 1’origine étrangére ne sont pas les
seuls facteurs impliqués dans ces inégalités (Frickey, 2010). En effet, une fois la catégorie socio-
professionnelle des parents prise en compte, les performances scolaires des enfants d’immigrés de
deuxiéme génération ne différent pas de celles des enfants d’origine francaise, et peuvent méme

étre supérieures pour les filles (Meurs, 2014).

En regardant le taux d’obtention de diplomes du supérieur, nous voyons que les immigrés
venus de I’'un des pays du Maghreb et particulierement les Algériens sont au méme niveau que les
natifs et au sein de la population en général. Ceci dénote du changement de profils des migrants et

de la mouvance de la structure sociale.
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Tableau 35. Niveau d’éducation des immigrés du Maghreb par rapport aux natifs et a la
population totale
Brevet, CEP CAP, Bac ou brevet Bac +2 Diplome A terminé

aucun BEP professionnel supérieur au  ses études
diplome bac+2 initiales
Maghreb 422 16,3 12,1 7,2 22,2 95,7
Algérie 40,8 17,6 11,8 5,7 24,2 95,6
Maroc et 43,2 15,3 12,3 8,4 20,7 95,8
Tunisie
Personne sans 15,2 23,9 20,2 15,4 25,4 86,2
ascendance
migratoire
Ensemble de la 18,2 22,7 19,6 14,3 25,2 86,3
population

Source : Adapté de Insee (2022)

Ceci est reflété aussi par la comparaison entre les immigrés et leurs descendants. Nous voyons
que le niveau d’éducation des descendants est plus élevé que celui de leurs parents et se rapproche

plus de celui des natifs notamment en ce qui concerne le baccalauréat (respectivement 19 et 18%).

Tableau 36. Le niveau de diplome des immigrés MAM et de leurs descendances

Aucun dipléme,

X CAP,BEPou Baccalauréat Diplémedu Age médian
brevet des colleges,

CEP équivalent ou équivalent supérieur (en années)

Immigrés du

Maghreb 44 17 11 28 46
[)’e;scer)dalrlts 22 23 19 36 43
d’immigrés

Ni  immigrés,

ni descendants 15 26 18 41 49
d’immigrés

Source : Insee (2022b)1%°

Comparés aux non immigrés, ces chiffres semblent bas. Toutefois, ils ne tiennent pas compte

des milieux dans lesquels évoluent les immigrés et leurs descendants.

Pour les familles originaires du Maghreb, trés peu de parents ont un diplome du supérieur (3
%) sauf quand il s’agit de couple mixte. Ces taux sont beaucoup plus élevés chez les descendants,
puisque 1/3 des enfants possédent un diplome (Ined, 2022)1®. Cette différence entre les immigrés

et leurs descendants peut s’expliquer par les attentes élevées des parents quant a la réussite de leurs

155 https://www.insee. fr/fr/statistiques/6793262 ?2sommaire=679339 1#consulter
156 https://www.ined.fr/fr/publications/editions/population-et-societes/familles-immigrees-le-niveau-d-education-
progresse-sur-trois-generations-mais-les-inegalites-sociales-persistent/
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enfants. Il s’agit aussi pour ces descendants de se démarquer de leurs parents quant a leur travail

ouvrier (Frickey, 2010).

Tableau 37. Progression des taux des diplomés du supérieur d’une génération a I’autre chez

les familles originaires du Maghreb
Couple parental immigré Couple parental mixte

3 16

32 39

Source : Beauchemin et al. (2022)

Parents (Génération 1)
Descendants (G2)

Par ailleurs, I’immigration tendant a étre « choisie », la France connait un nombre de plus en
plus important de migrants venant du Maghreb pour étudier en France, notamment dans les filiéres
d’ingénierie et de Grandes écoles et pour s’initier a la recherche a travers des doctorats. En 2012,
plus de 158000 ¢tudiants venant du Maghreb avaient obtenu un diplome universitaire élevé
(masters, grandes école, doctorat) ce qui place le Maghreb en téte des pays d’origine des immigrés
ayant obtenu en France le plus de diplomes universitaires élevés (Le Monde.fr, 2012)*. Ils sont
aussi de plus en plus nombreux a réussir a intégrer les meilleures écoles d’ingénieurs (le figaro,
2021 ; Lemaitre et al., 2015). Ainsi, ces différents indicateurs de scolarité¢ témoignent de

I’hétérogeénéité de cette catégorie.

Ceci est aussi reflété dans les professions et catégories socioprofessionnelles. Quand nous
regardons les degrés d’appartenance des immigrés venus de 1’un des pays du Maghreb a chacune
des catégories professionnelles en comparaison a la population native et a I’ensemble de la
population, nous remarquons qu’il existe de faibles disparités entre les immigrés venus d’Algérie
et ceux venus du Maroc et de la Tunisie, notamment pour les catégories « cadres », « employés »
et « agriculteurs, artisans, commercants et chefs d’entreprise », pour lesquels les immigrés venus
de Tunisie et du Maroc s’alignent parfaitement avec I’ensemble de la population et se rapprochent

des natifs, comme le montre le tableau ci-apres.

157 https://www.lemonde.fr/emploi/article/2012/03/19/le-maghreb-en-tete-des-tres-diplomes-immigres-en-

france 5984212 1698637.html
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Tableau 38. Catégories socioprofessionnelles des immigrés par origine géographique en 2021
Agriculteurs, Artisans
commercants et chefs Cadres
d’entreprise
Maghreb 7,2 18,7 15,3 28 30,9
Algérie 6,7 15,2 16,9 30,4 30,9
Maroc et 7,5 21 14,1 26,4 30,9
Tunisie
Ensemble des
immigrés
Personne sans
ascendance 7.8 22,1 26,3 25,6 18,3
migratoire
Ensemble de la
population

Professions
intermédiaires

Origine Employés | Ouvriers

géographique

8,6 18,7 15,6 30 27,1

7,8 21,5 25 26,4 19,3

Source : Insee, Enquéte emploi 2021 (Insee, 2022a)*%8

Toutefois, nous remarquons une forte convergence entre les pays du Maghreb et une
divergence remarquable avec les natifs et I’ensemble de la population concernant la catégorie
« ouvriers ». En effet, 30,9% des immigrés du Maghreb sont des ouvriers. Ceci peut s’expliquer
par les flux d’immigration ouvriere qui €tait caractéristique de I’immigration maghrébine mais qui
a commence a tendre vers une immigration plus qualifiée des les années 1990. Ces taux élevés
d’ouvriers venus du Maghreb ne sont toutefois pas les plus €levés, puisque le Portugal est concerné

avec 35,6% et la Turquie avec 50,4% d’ouvriers.

Par ailleurs, en ce qui concerne les descendants d’immigrés nous remarquons qu’il y a eu un
glissement au niveau des catégories, puisque les descendants d’immigrés du Maghreb ne sont plus
en décalage avec les natifs ou I’ensemble de la population concernant la catégorie « ouvriers ». En
effet, 18,7% des descendants d’immigrés venus du Maghreb sont des ouvriers contre 18,3% pour
les natifs et 19,3 pour I’ensemble de la population (Insee, 2022a). Ceci tend a confirmer que la
proportion des ouvriers chez les immigrés du Maghreb concerne ceux qui sont venus parmi les

premiers flux migratoires pendant et apres les trente glorieuses.

Par ailleurs, il existe aussi des différences notables entre les descendants d’immigrés venus
de I’Algérie d’une part et ceux venus du Maroc et de la Tunisie d’autre part quant aux catégories
auxquelles ils appartiennent. A titre d’illustration, 21,8% des descendants d’immigrés venus du

Maroc ou de la Tunisie appartiennent a la catégorie « cadres » ce qui les situent entre les taux

158 https://www.insee.fr/fr/statistiques/4195806#tableau-figurel radiol
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nationaux et ceux des natifs qui sont respectivement de 21,5% et 22,1%, contre 14,9% pour les

descendants d’immigrés venus d’Algérie (Insee, 2022a).

Ainsi, les descendants d’immigrés ayant des parents originaires du Maghreb ont souvent une
configuration familiale ou 1’un des parents est ouvrier ou employ¢, tandis que 1’autre est inactif
(souvent la mere) (Meurs, 2014). Cette configuration ne cesse d’évoluer avec les flux de migrants
du Maghreb de plus en plus qualifiés et aspirant a des postes de plus en plus élevés. Citons a cet

¢gard les médecins venant du Maghreb (Beratto & Gradi, 2023 ; Sirna, 2021).

Enfin, le troisiéme indicateur de la dimension socioéconomique qui nous semble opportun est

le type de logement dans lequel vivent les MAM.

Le statut d’occupation du logement des immigrés venant du Maghreb et de leur descendance
reste défavorisé par rapport aux natifs et a I’ensemble de la population et & moindre mesure par
rapport aux immigrés en général. IIs sont beaucoup moins propriétaires et beaucoup plus locataires
du secteur social ou patronal. En effet, seulement 22% des immigrés venus de 1’ Algérie et 29% du
Maroc et de la Tunisie sont propriétaires contre 59% pour les natifs et 53% au niveau national.
Méme si la situation des descendants est meilleure que celle de leurs parents (33% pour les
descendants d’immigrés d’Algérie et 35% pour ceux du Maroc et de la Tunisie), elle reste en dega
de la situation au niveau national. Par ailleurs, en ce qui concerne la location dans le secteur social,
les taux divergent entre les immigrés et leur descendance d’un coté et les natifs et I’ensemble de
la population de 1’autre. Ils varient de 44 a 49% pour les immigrés du Maghreb et de 38 a 44%
pour leurs descendants quand seulement 11% des natifs et 16% de 1’ensemble de la population

louent dans le social (Insee, 2023a).

Toutefois, les immigrés venus du Maghreb et leur descendance se retrouvent dans la méme
situation que les natifs et I’ensemble de la population quand il s’agit de louer dans le secteur prive,

les taux variant entre 20 et 28% pour I’ensemble de la population (Insee, 2023a).

Enfin, les immigrés venant du Maghreb et leurs descendants sont les plus nombreux dans les
quartiers prioritaires de la politique de la ville. En effet, 31% des immigrés venus d’Algérie et 33%
du Maroc et de la Tunisie habitent dans ces quartiers, alors qu’ils ne sont que 3% de natifs et 7%
a I’échelle nationale (Insee, 2023a). Les descendants sont moins nombreux que leurs parents dans
ces quartiers (24% pour les descendants d’immigrants venus d’Algérie) ce qui témoigne d’une

évolution de la situation du logement a travers les générations.
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1.2.2. La dimension des mixités des relations

L’objectif de cette dimension est d’évaluer les interactions existantes entre les MAM et les

autres membres de la société francaise.

Que ce soit a travers les mariages, les lieux d’habitation ou enfin le travail, les MAM, selon
le contexte dans lequel ils ont migré, vont témoigner de différents niveaux de mixité au sein de la

société frangaise.

En ce qui concerne la mixité au niveau des lieux d’habitation, les immigrés du Maghreb
habitent dans I’espace des grandes aires urbaines essentiellement celles de Paris, Lyon et Marseille.
Les Algériens sont plus implantés dans les départements de Seine-Saint-Denis, de Paris et du Val-
de-Marne, tandis que les Marocains, arrivés plus tard, se sont dispersés dans d’autres aires urbaines
hormis Paris, telles que Montpellier, Avignon, Lille ou Toulouse (Musée de I’histoire de
I’immigration, 2022). Toutefois, cette situation tend a changer avec ’arrivée de nouveaux flux
migratoires, plus intellectuels, ayant une meilleure situation sociale, mais aussi avec la politique

de la ville qui tend a installer des logements sociaux dans les centres-villes.

Quant a la mixité des unions, il y a eu une €volution générationnelle entre les immigrés venus
du Maghreb et leurs descendants. En effet, 68 % des immigrés de premiere génération originaires
du Maghreb vivent avec un conjoint immigré (G1), contre 30% pour les immigrés de deuxieme
génération. Par ailleurs, 15 % des immigrés de premicére génération vivent avec un conjoint
descendant d’immigrés (G2) contre 31% pour les issus de deuxieme génération. Dans 92 % des
cas, les immigrés de premiere génération originaires du Maghreb vivent avec un conjoint immigré
de G1 ou G2 originaire du méme pays contre 70% chez la deuxiéme génération. Enfin, 17% de
ceux issus de la premiére génération vivent avec un conjoint sans ascendance migratoire directe

(ni G1, ni G2) contre 39% de ceux issus de la deuxieme génération (Insee, 2022).

1.2.3. Les dimensions de références culturelles

Nous nous intéressons dans cette partie aux références culturelles des MAM que nous
présentons a travers ’utilisation de la langue, la pratique religieuse, 1’attribution des prénoms et la

consommation culturelle par la lecture de livres et la fréquentation de lieux culturels.

En France, I’arabe, dans la forme des trois dialectes maghrébins, est la deuxiéme langue la

plus parlée avec plus de 3 millions de locuteurs, francais et résidents étrangers. Ces dialectes
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partagent une base linguistique commune avec une majorité de mots d’origine arabe, bien que
présentant une diversité d’accents, d’idiomes, etc. (Sellier, 2019). Toutefois, 1’arabe reste 1’une des
langues les moins enseignées en milieu scolaire avec seulement 3% des ¢leves du college et du
lycée qui choisissent de 1’apprendre. Par ailleurs, sa transmission intergénérationnelle demeure

faible en France (Institut du monde arabe, 2022).

L’utilisation de la langue arabe va dans ce contexte dépendre du lieu ou vivent les MAM. Plus
la situation socioéconomique est faible, plus les MAM vont habiter des zones géographiquement
denses avec une grande probabilité de trouver des personnes des mémes origines. Ajouter a cela le
chomage, ceci limite 1I’exposition au monde extérieur et fait progresser I’utilisation de la langue

« arabe de France » avec 1’algérien comme langue centrale (Biichl¢, 2014).

La langue arabe (principalement les dialectes du Maghreb) a fait son entrée en France dans les
années 1970 aprés la guerre d’Algérie a travers la culture et principalement la chanson de
I’immigration. Sa présence a continué a progresser notamment a travers la diffusion des chansons,
essentiellement algériennes, sur les radios libres. Les succes de ces chansons en arabe maghrébin
font qu’elles obtiennent différents prix comme « la chanson de I’année en France » pour la chanson
Aicha de Khaled en 1995, « meilleur groupe » et « meilleure chanson » pour le groupe Zebda en
2000, « meilleur album de musiques du monde » pour Made in Medina de Rachid Taha en 2001,
et Mesk Ellil de Souad Massi en 2006. Apres la chanson, c’est le tour de I’humour d’imposer la
langue arabe entre les années 2002 et 2004, dans les médias avec notamment la présence accrue
de Jamel debbouze, I’acteur frangais le mieux pay¢ en 2002, Falleg premier prix Raymond Devos
de la langue francgaise en mars 2003 ou Gad Elmaleh (Caubet, 2009).

Quant a la religion, méme si beaucoup des issus de I’immigration maghrébine se considérent
comme musulmans ce qui place la France en premiére position des pays qui comptent le plus de
musulmans en Europe, la fréquentation réguliere de lieux de culte concerne uniquement 20% des
personnes se déclarant musulmanes (Insee, 2023c). Les associations culturelles musulmanes
reconnues et mises en place par des politiciens, cherchent principalement a intégrer I’islam dans
le tissu institutionnel francgais, en se penchant sur des demandes telles que la mise a disposition de
salles de pricre, la création de carrés musulmans dans les cimeticres, I’organisation de célébrations

religieuses et la surveillance du marché de la viande halal (Wihtol de Wenden, 2017). D’autres
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associations®®®

vont au contraire concurrencer les associations civiques notamment dans les
banlieues pour compenser la difficulté de trouver de nouvelles recrues (Ibid.) ce qui dénote de la

crise vécue par ces associations musulmanes.

L’Islam est généralement pointé du doigt en France pour des considérations sécuritaires et de
radicalisation. Le nombre de musulmans déclarés ayant augmenté en France, il serait pertinent de
comprendre sa portée et sa pratique. Toutefois, différentes études ont démontré que cette
augmentation du nombre de musulmans n’a rien de religieux. Il s’agirait plutdét d’une réaction
identitaire et sociale de solidarité touchant des personnes qui subissent les mémes critiques vis-a-
vis de cette religion. IIs finissent par adopter les stéréotypes qu’on leur assigne (Wihtol de Wenden,

2017).

Enfin, nous avons ajouté les prénoms comme indicateur culturel. Ces derniers changent d’une
génération a une autre pour s’adapter aux mutations sociales. Nous remarquons que les immigrés
du Maghreb n’ont pas été beaucoup influencés par les prénoms frangais et ont choisi des prénoms
arabes pour leurs enfants comme Karim, Mehdi ou Myriam. Contrairement a leurs parents, ces
enfants, représentant la deuxiéme génération, ont donné des prénoms tels que Yanis ou Lina avec

une sonorité moins marquée arabe, voire un prénom francais tel que Nicolas.

159 11 existe différentes fédérations musulmanes telles que 1’Union des organisations islamique de France (UOIF), la
Fédération nationale des musulmans de France (FNMF), la Grande mosquée de Paris, I’Union des jeunes musulmans
(UIM).
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Figure 34. Top 3 des prénoms par sexe et génération Maghreb et Europe du Sud

Europe du Sud Maghreb
Homme Femme Homme Femme
Immigrés José Maria Mohamed Fatima
Antonio Marie Ahmed Fatiha
Manuel Ana Rachid Khadija
Descendants Jean Marie Mohamed Sarah
d’immigrés " ; ; 2
David Sandrine Karim Nadia
Alexandre Sandra Mehdi Myriam
Petits-enfants Thomas Laura Yanis Sarah
d’'immigrés ) _ .
Lucas Léa Nicolas Inés
Enzo Camille Mehdi Lina

Source : Trajectoires et Origines, enquéte (TeO), INED-INSEE, 2008-2009

En ce qui concerne la consommation culturelle, elle est mesurée a travers la lecture de livres
et la fréquentation de lieux culturels. Pour la lecture de livres, nous remarquons que les tendances

tendent a converger entre immigrés, descendants et natifs avec quelques particularités.

Les immigrés venus des pays du Maghreb lisent un peu moins que le reste des catégories. En
effet, en 2020, ils sont 34% a n’avoir lu aucun livre ou presque, contre 28% pour les descendants
et 26% pour les natifs et I’ensemble de la population. Ceci peut étre expliqué entre autres par les
niveaux d’éducation des premiers arrivés. Par ailleurs, les immigrés sont moins nombreux a avoir
lu des livres uniquement en francais (51% pour les immigrés d’Algérie et 45% pour les immigrés
du Maroc et de la Tunisie) par rapport aux natifs (67%) et a ’ensemble de la population (64%).
Enfin, les immigrés des pays du Maghreb sont plus nombreux a lire des livres dans leur langue de
référence (notamment 1’arabe) que 1’ensemble de la population mais ce taux reste inférieur a
I’ensemble des immigrés. Enfin, en ce qui concerne la lecture de livres dans des langues autres
que le francais et celle de référence, les immigrés du Maghreb suivent parfaitement la tendance
nationale et celle des natifs (entre 6 et 7%). L’ouverture a I’international et I’introduction de

langues étrangéres a 1I’école peuvent expliquer cette tendance.

Quant aux descendants d’immigrés venus d’un pays du Maghreb, leur consommation de livres
converge totalement avec celle des natifs et de I’ensemble de la population. Les descendants

d’immigrés venus du Maroc ou de la Tunisie sont toutefois plus ouverts a la lecture dans des
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langues autres que le Francais et celle de référence. En effet, 11% d’entre eux sont ouverts a la
lecture dans différentes langues contre 10% pour ’ensemble des immigrés, 6% pour les natifs et

7% pour ’ensemble de la population (Insee, 2023¢)%°.

Concernant la fréquentation des lieux culturels, les immigrés des pays du Maghreb sont actifs.
En effet, ils sont plus nombreux que I’ensemble des immigrés et particulierement ceux du sud de
I’Europe a avoir fréquenté une bibliothéque ou une salle de cinéma entre 2019 et 2020. Par ailleurs,
leurs fréquentations des musées, expositions, concerts et spectacles restent aussi treés proche de la
moyenne des immigrés. Ils sont par exemple 49% d’immigrés du Maroc et de la Tunisie & avoir

participé a un concert ou un spectacle contre 51% de I’ensemble des immigrés (Insee, 2023€)*6L,

1.2.4. La dimension des normes

L’un des indicateurs du suivi des normes sociales est I’émancipation des femmes (Safi, 2006).
Dans ce contexte, nous remarquons que les femmes issues des pays du Maghreb et leur
descendance sont a différents degrés actives dans le choix de leurs vies professionnelles, sociales

et conjugales.

Tout d’abord, elles s’ investissent d’une manicre remarquable au niveau de leur scolarité. En
effet, les descendantes d’immigrés d’un pays du Maghreb sont beaucoup plus nombreuses que
leurs homologues hommes a avoir un diplome supérieur au bac (Ined, 2022), quelle que soit la
nature de I'union de leurs parents. Pour les unions avec deux parents immigrés, 27% des
descendantes ont un diplome supérieur au bac contre 18,3% pour les hommes. Pour les unions
mixtes avec un pere natif et une mere immigrée, 28,4% des filles ont un diplome du supérieur,
quand seulement 18,9% des garcons 1’ont. Enfin, pour les couples mixtes avec une mere native et
un pere immigreé, les taux d’obtention d’un diplome du supérieur est le méme entre les filles et les
gar¢ons (Insee, Enquéte emploi 2006-2011). Ceci positionne les filles issues de 1’immigration
maghrébine dans la norme du mode¢le scolaire prédominant en France (Frickey, 2010). Ceci peut

témoigner de leur volonté générale de se libérer et de s’émanciper.

En effet, les différences identitaires et le radicalisme sont rares au sein de la société, malgré

certains cas isolés. Les négociations quotidiennes auxquelles font face les jeunes filles vivant entre

160 Voir tableau des statistiques de consommation culturelle en annexe.
161 https://www.insee.fr/fi/statistiques/6793294?sommaire=679339 1 #tableau-figurel radiol
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deux cultures (celle de la famille et celle de I’école) ainsi que les problémes liés au port du voile a

I’école avant la loi de 2004 étaient des situations peu courantes (Wihtol de Wenden, 2017).

Pour dépasser justement I’incompréhension de leur volonté de sortir des contraintes
culturelles imposées par certaines familles d’immigrés du Maghreb, le mouvement « Ni putes, ni

soumises » a ¢té lancé en 2002 (Amara, 2005). Toutefois, ses activités sont arrétées depuis 2020.

1.2.5. La dimension de ’appartenance nationale

Cette dimension refléte le sentiment d’appartenance a la société a travers les demandes de
naturalisation, les taux de retours définitifs dans les pays d’origine et les inscriptions sur les listes
¢lectorales (Safi, 2006) auxquels nous avons ajouté la participation citoyenne dans les affaires de
la cité. Comme pour les différentes autres dimensions de I’intégration, nous ne pouvons confirmer
que les Maghrébins et Musulmans représentent un groupe homogeéne ou communautaire (Wihtol
de Wenden, 2017). Différents mouvements, parcours et histoires marquent la diversité¢ de

I’appartenance nationale des MAM.

L’histoire migratoire de la France a reflété dans les années 1970 une crise d’identité,
notamment pour la deuxiéme génération, descendants des immigrés du Maghreb. Certains de ces
jeunes qui n’arrivaient pas a se définir, particulierement face a la montée des discriminations et
des stéréotypes, refusaient au début de se faire naturaliser avant de saisir au fur et a mesure leur
enracinement en France. Ils ont mis I’accent sur leur citoyenneté plus ancrée dans la participation
aux affaires de la cité. Ils ont réalisé que 1’obtention de la nationalité et leur droit du sol deviennent
importants en référence a leurs ancétres qui avaient combattu pour libérer la France (Wihtol de
Wenden, 2017). En effet, ils ont cherché a mettre en lumiére leur situation sociale, réelle,
représentée par les « banlieues » en faisant porter leurs voix. C’est ainsi que des é€lites associatives
ont vu le jour, profitant de la loi du 9 octobre 1981 qui octroyait la liberté¢ d’association aux
étrangers. Ces ¢lites associatives aspirant a une ascension sociale et politique provoque le
phénomene de « beurgeoisie » (Wihtol De Wenden & Leveau, 2001). En 1983, la jeunesse
francaise issue de I’immigration a manifesté pour 1’égalité citoyenne et contre le racisme lors de
la Marche pour 1’égalité. Le mouvement Beur et la mode Black ont également contribué¢ a
I’incorporation de la diversité dans la société francaise. Malgré cela, le Front National a
durablement pris racine dans la vie politique francaise et la discrimination et 1’exclusion sociale

continuent de menacer 1’égalité républicaine (Musée de I’histoire de I’immigration, 2006).
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Avec D’arrivée de la nouvelle génération de I’immigration des années 1990, le monde
associatif des MAM devient plus mature et se focalise sur le social et le local, laissant de c6té toute
aspiration politique. Toutefois, ces associations font face a une faible mobilisation civique, une
crise de recrutement, une instrumentalisation par 1’administration, et la montée en puissance
d’associations a caractere religieux et ethnique (Wihtol De Wenden & Leveau, 2001). Vers la fin
des années 1990, les leaders associatifs se professionnalisent et accédent de plus en plus a des
mandats électifs dans des mairies (Ibid.). C’est ainsi qu’une participation active des immigrés
venus de 1’un des pays du Maghreb et leur descendance dans le monde associatif et en politique se

confirme, méme si leur représentation dans des postes clés en politique demeure relative.

Sur le plan identitaire, les immigrés du Maghreb et leur descendance ont démontré a travers
plusieurs études qu’ils se considéraient Francais comme les autres (Wihtol de Wenden, 2017).
Malgré quelques actes comme le sifflement de I’hymne national frangais pendant le match France-
Algérie en 2002, ces actes restent isolés (/bid.). Les MAM « sont loin d étre en marge ou en rupture
avec la société frangaise et ses principales valeurs » (Brouard & Tiberj, 2005, p. 135). Ils
cherchent juste a mettre en perspective leur droit d’avoir cette double culture (Boubeker, 2019).
En 1998, I’équipe de football Black-Blanc-Beur a remporté la Coupe du Monde, rappelant les
descendants de Polonais (Raymond Kopa) et d’Italiens (Michel Platini) qui avaient déja contribué
aux victoires footballistiques. Malgré ces symboles de diversité, des défis subsistent pour parvenir

a une véritable intégration (Musée de I’histoire de I’immigration, 2006).

En effet, c¢’est la distance culturelle percue et supposée entre les immigrés du Maghreb et leur
descendance d’un co6té et les natifs ou autres immigrés européens de 1’autre qui est mise en avant
pour expliquer un manque d’intégration. Cependant, des études ont démontré que 1’absence de
distance culturelle ne garantit pas une intégration civique et identitaire. A titre d’exemple, les
Portugais sont considérés comme plus proches culturellement des Frangais et plus intégrés dans la
société francaise que les immigrés des pays du Maghreb. Ils sont pourtant plus attachés a leur pays
d’origine, beaucoup moins nombreux a demander la nationalité frangaise (seulement 24% ont déja

fait les démarches) et aspirent tous a un retour définitif ou un enterrement au Portugal (Safi, 2006).

Subséquemment, les MAM se trouvent globalement dans une situation ambivalente
caractérisée d’« intégration infériorisante » (Safi, 2006, p. 30). Malgré la forte demande de

naturalisation, I’augmentation des unions mixtes, la participation active dans la vie associative et
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politique, la fréquentation considérable des lieux de culture et le niveau de scolarité de plus en plus
¢levé, la dimension socioéconomique reste fragile. En effet, malgré une évolution perceptible entre
les immigrés et leurs descendants, les indicateurs de chomage, de catégories professionnelles et de

logement restent précaires pour certaines populations.

De ce fait, la diversité des parcours et des profils rend difficile le dressage d’un portrait MAM.
Les statistiques ethniques contribuent dans ce sens au confinement des MAM dans des catégories
construites socialement et 1égitimées politiquement et par les pouvoirs publics. Cherchant a
dépasser les discriminations, ces catégories construites les renforcent encore plus puisque les
différents phénomenes sont expliqués par les origines ethniques de ces immigrés ou de leurs
enfants, prenant rarement en compte les contextes dans lesquels ils évoluent, les autres variables
contextuelles ou historiques pouvant influencer tel ou tel comportement. Elles contredisent ainsi
« la conception individuelle de la citoyenneté, de [’égalité de tous les citoyens indépendamment
de leurs origines » (Schnapper, 2015, p. 113). Ainsi le manque de connaissance réelle de cette
population, que I’on catégorise sous une méme enseigne, favorise les représentations négatives et

les stéréotypes.

2. Evolution des représentations des MAM en France

La réalité du terrain fait face a la diversité des parcours et des profils. Les représentations
faites des Frangais issus de l’immigration maghrébine sont négatives ce qui entraine le
développement de stéréotypes sources de racisme et de discrimination. Ainsi, sont présentées dans
cette sous-section, les différentes catégories auxquelles sont associés les MAM ainsi que les

différentes manifestations de discriminations auxquelles ils font face.

2.1.  Un constat : une représentation plutot négative

Il existe une multitude de catégories auxquelles sont associés les MAM, ce qui témoigne de
la difficulté de les caractériser (Wihtol de Wenden, 2017). De méme, elles sont généralement a
connotation négative favorisant ainsi I’émergence de préjugés. Méme si les MAM disposent de
multiples indicateurs d’intégration sociale (Beauchemin, 2021), les stéréotypes, les amalgames,
les associations faites a la catégorie « Francais d’origine maghrébine » font de ’ombre a cette

réalité.
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En effet, les Francgais qui ont des origines de 1’un des pays du Maghreb font 1’objet depuis des
décennies d’une catégorisation sociale qui prend en compte les pays d’origine, 1’ethnicité et la
religion. Dés 1992, I’enquéte MGIS*®? réalisée conjointement par I’Insee et I’Ined avait étudié les
« jeunes issus de I’immigration ». Ensuite, celles de 2008 et de 2019, qui s’intitulent Trajectoires
et Origines (TeO)'® se sont focalisées sur les parcours selon les origines ethniques (Schnapper,

2015).

En ce qui concerne la catégorie « secondes générations », différentes dénominations
socialement proposées et politiquement 1égitimées (Wihtol de Wenden, 2017) y sont associées.
Elles sont le plus souvent générales comme « quartiers» ou « jeunes », mais concernent
particulierement les descendants des immigrés venus de 1’un des pays du Maghreb de deuxi¢me

génération.

Ils sont les «jeunes d’origine étrangere » méme si cette catégorie ne concerne pas les
descendants d’immigrés venant d’Europe par exemple. Ils sont les « issus des quartiers » ou les
« jeunes des banlieues », négativement représentés dans les médias, méme si les nationaux francais
y sont majoritaires. Ils sont les « secondes générations », une catégorie reflétée dans les discours
politiques et sociaux comme €tant problématique, représentant 1’échec scolaire, la violence et la
délinquance. Ils sont aussi les « jeunes d’origine maghrébine », les « jeunes », les « générations
issues de l'immigration », les « beurs'®* et beurettes » (Wihtol de Wenden, 2017, p. 111), les

« arabes » (p.117).

Ces différentes catégories révelent les conditions dans lesquelles avait évolué cette deuxieéme
génération. Contrairement a leurs parents accueillis pour la main d’ceuvre qu’ils apportent, ces
jeunes semblent socialement illégitimes. Ils sont soupconnés d’une part, de n’étre pas
suffisamment intégrés, au point d’étre catégorisés de « Francgais malgre eux » et de « Francais de
papier » par I’extréme droite. D’autres part, ils sont suspectés de manquer d’obédience pour la
France a cause de leur attachement a I’islam et de leur double nationalité (Wihtol de Wenden,

2017).

182 MGIS : Mobilité géographique et insertion sociale

163 Voir la présentation de I’étude et de sa méthodologie en annexe.
164 « Beur » signifie « Arabe » dans ’argot de banlieue, nommé « le verlan » et qui consiste a inverser les syllabes
(Wihtol de Wenden, 2017).
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Cette référence a I’Islam sous-tend des représentations négatives. En effet, cette catégorie est
souvent associée a un manque d’intégration a la société francaise (56% pensent qu’ils ne sont pas
intégrés selon 1’étude réalisée par ’IFOP pour I’'UEJF et SOS Racisme (IFOP, 2021), méme si
I’¢tude de Brouard et Tiberj (2005) démontre que cette population n’est justement pas en marge
de la société. Toujours sur le plan social, 48% pensent que « Les musulmans ne respectent pas les
valeurs de la République » et 42% que « Les musulmans vivent principalement des allocations et
minima sociaux » (IFOP, 2021, p. 17). Enfin, en ce qui concerne la délinquance, 46% des
participants a 1’étude pensent que « Les musulmans ne sont pas surreprésentés parmi les
délinquants » et 40% pensent que « les musulmans ne sont pas injustement attaqués quand les

choses vont mal » (Ibid.).

En ce qui concerne la perception négative quant a la double nationalité des MAM, elle
influence le « jugement de la francité » de certains groupes sociaux. Méme si ces taux ont évolué
positivement pour les MAM, ils restent tout de méme les plus questionnables. En effet, un frangais
musulman et un frangais d’origine immigrée ne sont considérés « Francais » que pour 69% des

personnes interrogées contre 88% pour un Francais Juif (IFOP, 2021).
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Tableau 39. Le jugement sur la Francité de plusieurs groupes sociaux'%°

Rappel | Rappel | Rappel | Rappel | Rappel | Rappel | Rappel | Rappel Ens.

Ifop Ifop L.H. Ifop L. H. TNS Ifop Février Mars

1946 19667 1977 1978 1987 2005 2014% | 2016° 2021

(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)

® Un Francais catholique. NP NP NP NP NP NP NP NP 95

¢ Un Breton ...cccovvvvvvvnnnes a3 94 94 93 99 93 a7 96 95

® Un Alsacien ......ccce....... 65 82 90 a8 96 96 96 a5 94

® UnCOrse .ooooeveeeeeeennn. 75 75 84 82 95 89 88 83 89

® Un Francais juif ............ 37* 60* 65* 83* g4** 92 24 28 88

® Un Francais musulman NP NP NP NP NP 79 65 67 69

* UnF is d’origi

nrrancais dorgne NP NP NP NP NP NP 64 66 69

HMIMIEIee (e

Source : Extrait de ’étude : « L’état de ’opinion a I’égard du racisme et de I’antisémitisme »
par I’'Ifop pour L’UEJF et SOS Racisme - Mars 2021, p.13

Il est toutefois intéressant de noter I’évolution de la catégorie « Francais d’origine juive » dans
les études réalisées de 1946 a 1978, a la catégorie « Juifs » pour I’étude de 1947, avant de passer
a la catégorie « Francais juifs » des 2005, année a laquelle la catégorie « Frangais musulman » a
été introduite. Ainsi, méme si 1’origine ethnique ou religieuse est associée a Francais, cette
catégorisation est moins problématique que « d’origine ». Par ailleurs, I’évolution de la perception
des « Frangais juifs » témoignent de la transformation des représentations sociales selon les
contextes et de la capacité de certains groupes sociaux a dépasser les biais d’assimilation et
d’intégration. Ceci peut avoir pour conséquence une invisibilisation de certains groupes sociaux,
une assimilabilité quasi-totale a la population native. Ces groupes sociaux ne sont plus vus ou

considérés comme tels, ils font partie de la population mere.

Ceci peut étre appréhendé par la mesure du sentiment selon lequel les membres d’un groupe
social donné sont beaucoup trop nombreux. Méme si le sentiment que les Maghrébins et les
musulmans sont nombreux est en train de baisser, les taux restent tout de méme assez importants.
En effet 43% des répondants trouvent que ces deux « catégories » sont nombreuses en France

contre 23% pour les noirs et 12% pour les asiatiques par exemple (IFOP, 2021).

165 La question posée est : A votre avis, est-ce qu’un Alsacien est aussi francais qu’un autre Francais ? etc.
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Tableau 40. La mesure du sentiment que certains groupes sociaux sont nombreux en

France'%
Rappel Ensemble Ensemble
Septembre Septembre Mars
1966 3 2014 2021
(%) (%) (%)
* Les ROMS. i NP NP 50
® Les musulmans .o NP 51 43
* Les Maghrébins® ..o 62 51 43
* |es étrangers en général ... 51 40 40
® Les NOIMS™ oo e 18 36 23
* Les ASiatiQUES v NP 20 12
* Les catholiques ..o NP NP 9
® Les jUifs® oo 13 16 8
® les protestants e 3 7 7

Source : Extrait de I’étude : « L’état de I’opinion a I’égard du racisme et de ’antisémitisme »
par I’'Ifop pour L’UEJF et SOS Racisme - Mars 2021, p.11

Ainsi, la présence des « Maghrébins » et des « musulmans » - qui obtiennent tres souvent les
mémes taux dans cette étude, ce qui nous pousse a poser I’hypothése d’un amalgame entre ces
deux catégories — semble clairement poser un probléme. En effet, mis a part leur nombre, qui peut
sembler important, ¢’est la qualit¢ méme de leur présence qui dérange. Ceci peut étre mesuré par

la géne vis-a-vis du fait d’avoir un voisin issu de I’'une de ces catégories.

Dans ce cadre, 28% des répondants se sentiraient génés si une famille immigrée ou musulmane
devait s’installer dans le voisinage et 26% si ¢’est une famille arabe contre 13%, 7% et 6% si c’est
une famille respectivement noire, juive ou asiatique (IFOP, 2021). Ceci va de pair avec les 69%

qui pensent que le racisme antimusulman est répandu (Ibid.).

166 La question posée est : Pour chacune de ces catégories de personnes, dites-moi si vous trouvez qu’elles sont
nombreuses en France.
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Tableau 41. La propension a se sentir géné si ses voisins appartiennent a certains groupes

sociaux'®’

TOTAL Tres Assez TOTAL |Peugéné| Pasdu Nsp TOTAL

Géné géné géné Pas géné tout

géné
(%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%)
© IMMIEIEE .ot 28 11 17 72 24 48 - 100
© MUSUIMANE ..o 28 14 14 72 20 52 - 100
® ATADE o 26 14 12 73 22 51 1 100
® NOIMB i e 13 5 8 87 24 63 - 100
® JUIVE it e 7 2 5 93 21 72 - 100
® AsiatiqUe....ccoeeiiiiii 6 1 5 94 23 71 - 100

Source : Extrait de I’étude : « L’état de I’opinion a I’égard du racisme et de ’antisémitisme »
par I’'Ifop pour L’UEJF et SOS Racisme - Mars 2021, p.10

Ce qui nous semble questionnable dans cette ¢tude est que nous mettons des groupes
appartenant a des ethnies différentes et des groupes appartenant a des religions différentes dans les
mémes items. Ceci témoigne probablement de la considération de certaines religions comme des

ethnies.

2.2.  Les discriminations vécues

Les représentations négatives vis-a-vis des catégories « Francais d’origine maghrébine »,
« musulmans » et « arabes » se traduisent d’une manicre perceptible dans la vie sociale et
quotidienne des personnes assignées a ces catégories. En effet, différentes études ont montré
I’étendue et la gravité de ces traitements différenciés, en particulier dans le monde du travail et le
logement. Plusieurs autres domaines de la vie sociale sont aussi touchés tels que I’école, la santé,
les services publics, les loisirs comme ’acces aux boites de nuit, la justice et la police (Wihtol de
Wenden, 2017). Le racisme n’est plus seulement considéré comme une idéologie, mais plutot
comme un systéme d’actes discriminatoires invisibles qui sapent les fondements du principe

d’égalité (Simon, 2004).

Ces différentes discriminations s’étalent dans le temps et concernent différents publics.

167 En réponse a la question : Vous sentirez-vous trés, assez, peu ou pas du tout géné si la famille qui doit s’installer
juste a c6té de chez vous était. ..
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Dans les années 90, de nouvelles inégalités liées a ’origine ou a la condition d’enfants
d’immigrés sont apparues. Cependant, elles ont été ignorées car considérées comme faisant partie
intégrante des inégalités sociales touchant les classes populaires. Par ailleurs, le manque de
données et le manque de 1égitimation de 1’objet d’étude par la communauté scientifique ont freiné
les recherches. Ce n’est qu’au milieu des années 90 que les problématiques centrées sur les

immigrés ont été étudiées en tant que domaine de recherche (Frickey, 2010).

2.2.1. Education
En ce qui concerne 1’éducation, différents types de disparités ont été identifiés.

Tout d’abord, les descendants de deuxiéme génération des immigrés ouvriers venus du
Maghreb étaient majoritairement orientés en classe de 3°™ vers 1’enseignement professionnel avec
une propension moindre pour les filles dont la présence était plus marquée dans 1’enseignement
général. Cette orientation imposée est plus vécue comme une injustice car elle ne tient pas compte
des capacités réelles des €léves, mais suppose qu’il serait dans leur bénéfice de choisir des filiéres
courtes évitant ainsi les difficultés matérielles, morales et financiéres qui seraient associées aux

filieres générales longues (Frickey, 2010).

Avec 1’évolution de leur niveau éducatif, les personnes qui sont originaires du Maghreb
peuvent prétendre a des diplomes universitaires plus élevés. Toutefois, les discriminations sont
aussi présentes a ce niveau-la. Une étude nationale intitulée MASTER a été réalisée en 2022
(Chareyron et al., 2022) pour évaluer entre autres les effets d’origine dans 1’acceés en master.
L’étude, soutenue par L’observatoire national des discriminations et de 1’égalité dans le supérieur
(ONDES)!8, démontre que les candidats portants un nom connoté maghrébin sont pénalisés dans
leur recherche d’information principalement dans les masters « les plus sélectifs, les plus attractifs
et qui offrent les meilleurs débouchés professionnels ». 11 existe des différences significatives de
11,2% et 12,3% dans les taux de réponse positive a des demandes d’information simples faites par
un candidat dont le nom et le prénom évoquent une origine francaise et un candidat équivalent
dont le nom et le prénom suggerent une origine d’Afrique du Nord. Ces écarts persistent dans le
temps, indiquant qu’ils ne sont pas le résultat de circonstances ponctuelles mais plutdt structurelles

(Chareyron et al., 2022).

168 https://ondes.univ-gustave-eiffel.fr/
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