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INTRODUCTION GENERALE

La culture est le chainon manquant de I'analysetsétgique de la marque
Jean-Noél Kapferer

Une marque forte permet a I'entreprise de resterpetitive sur le long terme (Aaker, 2011 ;
Zablah, Brown et Donthu, 2010 ; Santos-Vijarateal., 2013 ;). Apple, Harley-Davidson,
Chanel, Coca Cola,... I'histoire regorge d’exemplesrihrques qui ont su résister au temps, a
la concurrence, aux guerres, etc. Pour les gdtdetreprise doit mettre en place un systéme
de management de la marque (Keller et Lehmann, 26@8er, 2011 ; Hanna et Rowley,
2011). Un tel systeme a un impact positif sur l[€Equenance consommateur, notamment en
termes d’acquisition, de maintien, de satisfactaiimage ou de connaissance de la marque,
et, par voie de conséquence, un impact sur la peafoce financiere (Keller et Lehmann,
2003 ; Lee, Park, Baek et Lee, 2008).

Ce systéeme de management de la marque trouve rsdsnients dans la culture de marque
(Leeet al., 2008). La culture de marque est une composantessaite pour construire une
marque forte et pour favoriser la vraie fidélitéo{Het Cameron, 2010 ; Sitz, 2006 ; Holt,
2004). Nous entendons par culture de marque aigaufo cadre et une construction. Nous
définissons la culture de marque conmleasemble, des éléments tangibles et intangildss,
plus partagés et en constantes évolutions, prguaitune communauté de marque dont les
membres électifs interagissent (de maniere concitrphysique) autour d’'une marque forte
pour assurer la continuité de cet ensem(ole chapitre 1). Elle est d’'une part un prisme qui
permet a I'individu de lire et d’interagir aveci@ronnement et d’autre part un édifice dont
I'individu est le producteur.

En effet, en anthropologie et en psychosocioldgieulture ne se réfere pas seulement a des
traditions ou a un style de vie a l'intérieur d’'uc@mmunauté. Elle n’est pas simplement un
ensemble de pensées, de croyances, de valeursutlenes partagé par les membres d’un
méme groupe réticulaire ; elle est un guide qumgérde lire I'environnement et d’adopter le
comportement acceptable (Herkovitz, 1950 ; Hofst@@d1 ; 2002 ; 1980). Elle encadre nos

comportements et les oriente (Arnould et Wallendt®P4 : 485). La culture de marque est a
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la fois sens et contenu de la marque. Elle donngeas a nos attitudes, a nos actions, a nos
vies (Holt, 2002). Elle est un ensemble de donndestefacts défini a travers des valeurs,

une institution, des normes, une histoire, un myghe (Lewi et Lacoeuilhe, 2007).

Dans la littérature marketing, plusieurs concepitsva le jour pour appréhender ce sens et ce
contenu : identité, image, capital de marque, peralité, noyau, etc. La marque est soit un
construit élaboré par I'entreprise, soit une peiio@pou une construction du consommateur.
On parle de concept émetteur ou récepteur. (Kapf@@7 ; Holt, 2004 ; Sicard, 2001 ;
Michel, 1999 ; Aaker, 1996 ; Keller, 1993). Pouttde contenu de la margue ne se limite pas
a la participation d’'un acteur. Semprini (1992) JtH2003), plus récemment Holt et Cameron

(2010) montrent que la marque est une co-consbiucie sens.

Dans le courant de I€onsumer Culture Theoryde nombreuses activités marketing sont
considérées comme co-construites par les différacteurs : manager, consommateur,
communauté... (Arnould et Thompson, 2005 ; Muniz @tas, 2007 ; Cova, 2008 ; Cova et
Dalli, 2009). La communauté joue un réle importdans I'élaboration de la marque a travers
notamment la création de pratigues communes ad®la marque, dans la mise en place de
rituels ou de manifestations (Schau, Muniz et AfdpR009 ; Sitz, 2006). En ce sens, elle fait
évoluer la marque en permanence. De maniere ceriélégique du Service Dominant a mis
en évidence cette co-construction du contenu deal@ue (Vargo et Lusch, 2004 ; Vargo et
Lusch, 2008). En effet, dans cette approche, l@icest mis, non pas sur les produits et la
valeur marchande elle-méme, mais sur I'échange aiepétences et de connaissances.
Plusieurs principes sont issus de leurs travauxixientre-eux alimentent notre réflexion :
(1) le client est toujours co-créateur (ou co-cartdeur de valeur), (2) I'entreprise ne peut
que proposer des ressources aux consommateursédiaet des parties prenantes rejoint ces
travaux en encourageant les entreprises a collalawec les partenaires de la marque
(Prahalad et Ramaswamy, 2004 ; Hatch et SchulA))20

Dans cette perspective, la culture de marque dépassoncepts d’émission ou de réception
fixés par le consommateur ou I'entreprise pourraesformer en un concept co-construit et
évolutif. L’entreprise ne peut, a elle seule, imgrogn sens a la marque ; elle doit interagir
avec ses parties prenantes et notamment les coratégsnd.es responsables marketing
changent de logique et appréhendent differemmerddasommateurs et les communautés en



considérant leur relation de maniére endogéne (Ggnaés et Kornum, 2013 ; Cova et Dalli,
20009).

Par ailleurs, nous observons depuis de plusieungeandes problemes de pillage ou de
déformation de la culture de la marque, par desigg® qui se I'approprient au détriment,
voire en opposition, avec la stratégie de I'enispril est difficile d'oublier le dévoiement de
la marque Lacoste (Encadré 1).

Née, en 1927, au hasard d'une rencontre entre Rac@ste et un journaliste américain quil|le
surnomme le crocodile, la marque Lacoste ne vaeceads croitre et d’envahir le marché. Elle
séduit d’abord par I'exceptionnalité de son pradAibrs, que les autres joueurs, disputent lgurs
matchs en chemise aux manches longues et en badgonmnchette, René Lacoste propose un
polo léger, manche courte, en coton dont la mpitieiée permet plus de confort. Il est le premier
vétement de I'histoire du costume a porter son bdiextérieur véhiculant a travers son créateur,
limage d’'un homme qui ne l[achait jamais sa prage« 1212 » connait une ascension fulgurante
en France et a I'étranger dés les années 196Qarhag se développe et se laisse entrainer vers les
pays émergents dans les années 1990. C'est a cenhtzngue la banlieue s’empare d’'un produit
destiné a la cible BCBG reflet de I'élégance, dedhriété de la pratique du golf et du tennis.&ett
appropriation du produit par les gangs et les baek va détériorer une image, un positionnement,
un style de vie, une culture que les créateurs,hgesiers et les futurs gérants ont mis des
décennies a construire. Les ventes chutent etidmtele se détourne vers d’autres margues
concurrentes. Récemment, l'auteur de la tuerie2dwilet sur I'fle d'Utoya, en Norvége, Anders
Behring Breivik arborait fierement un pull et unlgpd.acoste en annoncant a la presse dqu'il

s’agissait de sa marque préférée

Encadré 1 . Le détournement de la marque Lacoste

Cette histoire n’est pas unique, puisque CalvirnirKIRalph Lauren, Burberry, etc. vivent des
déboires identiques (Wipperfurth, 2005). Ces détemrents de marques vont a contre-pied
des cibles marketing. Les concurrents se saisisders de cette opportunité pour séduire les
consommateurs désceuvrés ; ce fut le cas de Ladasteles années 2000. Cepriges en
otage» renforcent I'intérét d’étudier les processuscdeastruction de la culture de marque
(Hebdige, 1979 ; Cova et Carrére, 2002 ; Loken agd’er John, 2010 ; Gebauer, Fuller et
Pezzei, 2012). En effet, dans ce contexte ou lesaomateurs et les communautés
manipulent la marque, son sens et son contener nesé marque forte et fidéle a elle-méme
releve, dans certains cas, du défi ou de la gageeseecommunautés ne sont pas seulement
des relais de I'entreprise, mais également desiacte part entiere. Elles créent leur propre

culture, parfois en rupture avec la stratégie ntarge



Cette prise de pouvoir par les consommateurs galedent étre bénéfique a la marque. Ce
ne sont pas les fans de la marque Apple qui poumoans convaincre du contraire. Si le
concept « d’enpowerment » fait couler beaucoup ateenCova et Cova (2009) laissent
entendre qu’il s’agit d'un nouveau type de manipafade I'entreprise. En effet, en donnant
I'opportunité au consommateur de croire a son ootsifce, I'entreprise I'enferme a nouveau
dans un role. Dans cette fonction nouvelle, le comeateur s’approprie une partie du travalil
de l'organisation, celui de la co-construction maégalement celui de la diffusion de

I'information.

Quelle que soit I'approche, le consommateur etdimrounauté de marque ne peuvent se
passer du processus initié par I'entreprise esparresponsable de marque. Ces derniers sont
les créateurs de la marque. En proposant un protaitué sur le marché, ils relaient des
informations aux consommateurs et sement une graiaemarque débute son premier

discours. « Il est impossible de ne pas communiguyéaker, 2008).

Notre problématique se centre sur ces évolutiossirela maniere dont elles peuvent impacter
la culture de marque. Nous souhaitons compretedmdle des communautés de marque

dans la co-construction et dans la diffusion de leulture de marque

Plusieurs interrogations majeures découlent de getiblématique. Comment se construit la
culture de la marque ? Qui sont les acteurs qutribmient a sa formation permanente ?
Existe-t-il des agents acculturateurs ? Quels Emnbutils qui permettent la diffusion de la

culture ? La construction de la culture de marcgugt4elle échapper a I'entreprise ? Comment

peut-elle garder le contrdle ou la maitrise deystesne culturel ?

Pour agir sur la culture de la marque, il est negies d’identifier les mécanismes qui
participent a cette construction et de les mettjeud. La compréhension des différentes
maniéeres dont s’élabore et se diffuse une culterendrque constitue le cceur de cette these.
L’acculturation, concept emprunté a l'anthropologie a la psychosociologie, offre un
éclairage original et pertinent pour appréhendsmtenomeénes. Nos différentes questions de
recherche se centreront sur la compréhension @ud€d communautés de marque dans le

processus de co-construction et de diffusion aeillaaire de marque.
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Elles seront au nombre de quatre :

1. Qu’est-ce que la culture de marque ? Qu’est-cellgusggnifie ? En quoi I'existence
d’une culture de marque peut-elle perturber lextégies des marques ?

2. Comment se co-construit la culture de marque ?

3. Quels sont les différents acteurs de cette co-ngotgin et quels sont leurs réles
respectifs ? Qui détient les pouvoirs d’'influence ?

4. Quel réle I'entreprise peut-elle exercer ? Aveclgumitils et quels sont les risques

encourus ?

Les objectifs de recherche

Cette thése a pour point de départ les imprécigieria littérature sur le concept de culture de
marque a la fois sur sa définition, mais égalensentes processus de construction de celle-
ci. La culture de marque est souvent étudiée damslation avec un acteur, une entreprise ou
un sous-groupe et non comme un continuum en catisinupermanente fruit de l'interaction

de plusieurs acteurs.

Le concept de culture de marque est incontestableliéeau groupe et a la vie sociale. Il est
consubstantiel a I'existence de la communauté.eGettherche s’intéresse a l'influence que
les communautés de marque, et les acteurs quinstittent, exercent sur la culture. Nous
cherchons a identifier les stratégies et les outilat dispose I'entreprise pour réagir. Les
objectifs de cette recherche sont de plusieurssrdr

» Définir la culture de marque et identifier les dg&tmants,
* Montrer le réle des communautés sur la co-constmuet la diffusion culturelle

» Souligner l'intérét des cadres interprétatifs @edulturation.

Enjeux et intéréts de la recherche

Parce que la culture interpréete les besoins desidus, elle influence leurs comportements
(Kluckhohn 1954 ; Herkovitz, 1950). La culture derharque devient a ce titre un élément
fondamental dans la gestion marketing d’une engepr
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Cette étude a des implications au niveau académigjles clarifie et définit le concept de
culture de la marque afin d’en déterminer les élmevariants. Cette approche trouve son
originalité dans le fait de travailler sur la maegoomme un processus et nhon comme un
« donné ». Ce travail permet également une leentieropologique et psychologique jamais
utilisée en branding management qui illustrera xgtliguera le role des acteurs, leurs

interactions avec le collectif et le processusrdation et d’évolution des patterns culturels.

Cette thése offre une réflexion sur I'utilisatioontbinée de plusieurs niveaux et méthodes de
collecte et d’analyse de données. La confrontatences différents outils peut s’avérer
nécessaire dans I'étude d’'un phénoméne longitudphatipartite et complexe. Elle propose
I'exploitation de I'analyse et de l'interprétati@un cas négatif ou cas critique (Yin, 2009 ;
Eisenhardt, 1989).

Au niveau managérial, la question de la constraatiode I'évolution de la culture de marque
doit trouver dans ce travail des réponses susdeptibaider les entreprises pour améliorer
leurs outils de gestion de la marque. Elle donmeraesponsable des informations sur la
maniere dont il peut gérer ses relations avec lantonauté pour pouvoir garder une
influence ou une maitrise de la culture de mar@lest de la qualité de son infiltration et de
son action au sein des communautés de marque geadid sa capacité a agir sans refus,
sans entrave au sein de la communauté (par exdéamgler de nouveaux produits ou changer

d’option stratégique sans déclencher un rejet @uapposition meédiatisée).

Objet et processus de recherche

La culture de marque a été étudiée en marketingrenn « donné », c’est-a-dire comme
une composition d’artefacts ou un ensemble d’élémeonstitutifs (Sitz, 2006), or la culture

est également un processus.

La recherche sur le processus nous focalise suapm®che longitudinale ; elle nous permet
de travailler sur la compréhension du phénomérmédmnstruction et de diffusion culturelle,
sur ses rouages, ses acteurs et les facteursegaciion. Nous abordons ce travail dans une

perspective interprétativiste et nous nous appugansin raisonnement abductif.

En considérant la culture de marque comme un psasesn perpétuel mouvement, notre

objet d’étude se singularise. Cet objet peut s‘@ppnder de maniére pertinente par une
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méthodologie adaptée a la compréhension de cetditérécomplexe: la méthode
ethnographique (Bergadaa et Nyeck, 1992 ; Céf@3RTette méthode permet :

« d’avoir une compréhension sur plusieurs niveauseahs et notamment sur celui que
les consommateurs donnent a leur action a I'intéidéune culture de consommation ;

» d'identifier différents niveaux de signification ;

» d’obtenir une information sur les contextes de oammation sub-culturelle. (Arnould
et Wallendorf, 1994).

Structure de la thése

Cette these est une présentation structurée ettijda d’'un travail de recherche dont le
déroulement a été moins linéaire, et a ce titras mlomplexe. En effet, le raisonnement
abductif a nécessité de nombreux allers-retoune datterrain et la littérature. Ces allers-
retours ont suggéré au fur et & mesure de nouyeHiess de recherche, de nouveaux cadres de
compréhension. Pour rendre plus compréhensibleétgtats de ces études, nous exposons,
selon, une démarche conventionnelle, les deuxesadui ont été reconstruites a la fin du
processus de recherche. Une premiére partie rendtealu contexte théorique dans lequel se
situe la recherche et qui nous a servi de référatitirel. Elle présente le positionnement
épistémologique et explicite les différentes méttogies qualitatives de recueil et de
traitement de linformation. Une deuxiéme étapeirenéxpose les résultats et les discute.
(Figure 1).

Dans un premier chapitre, nous clarifions les différents concepts servaet @hdre
interprétatif a I'ensemble de nos données. Tolial@, nous définissons la culture de marque
en commencant par tracer I'essence de la marqdesetlifferents concepts qui I'entourent.
Ce premier soubassement a pour objectif de meaitévielence les lacunes de ces définitions
et notamment les manques sur les aspects de cttomims de la culture par les diverses
parties prenantes. Une deuxieme étape situe laireuli travers son sens premier. Les
différentes approches anthropologiques nous amendgfinir la culture de marque comme
une mosaique de cultures et mettent en évidena®tesminants d’'une culture de marque. Ce

premier chapitre précise notre problématique.



Dans undeuxieme chapitre nous abordons les référents théoriques qui p&niete
comprendre et d'expliquer les phénomenes obserd@ssi, nous montrons en quoi
I'acculturation, en tant que phénomeéne anthropglaogiiet psychosociologique, constitue un
cadre interprétatif pertinent aux processus deorstcuction et de diffusion culturelle.
présente les modéles étudiés par I'anthropologreanhjque et met en exergue la maniéere
dont un éclairage psychosociologique dessine leages d’'un processus de construction
culturelle. Ces deux éléments présentent a la dois dimension micro et méso de la

construction culturelle.

Le chapitre 3 justifie le choix d’'un positionnement épistémolpge et de la méthodologie
qualitative. Il motive notre positionnement rel&te, et plus spécifiguement interprétativiste,
et explique le choix d'un raisonnement abductifpiésente le design et les méthodes de
recueil de I'information utilisés dans notre apgrecCe chapitre a pour but de Iégitimer la
probité de notre travail. Dans une seconde pari@)s explicitons notre processus
d’'inférence. Nous commentons les différents outdsessaires au traitement, a I'analyse et a
l'interprétation des données précisant ainsi lesditions de validité de la connaissance

produite.

Une seconde partie, consacrée a I'analyse dedatssat a la discussion de ces derniers est
construite en trois chapitres. lahapitre 4 présente les résultats intra-cas permettant de
construire des modeles explicatifs des processusodstruction culturelle de la marque au
niveau meso et micro et mettent en évidence le déecommunautés de marque, de leurs
membres et des membres salariés dans ce phéndirgrggere les invariants qui permettent
la lecture et la compréhension des phénoménesulfacation a la marque. L'objectif de ce
chapitre est de proposer un cadre d’analyse gletbdloffrir un outil de compréhension et

d’explication de ces phénoménes ainsi que leuesm@tants contextuels.

Le chapitre 5 répond aux questions liées au pouvoir de I'enisepsur la co-construction de
la culture de marque. Il met en évidence la cetdralu produit culte. Par ailleurs, nous
montrons les stratégies et les outils dont dispolesnentreprises pour conserver un réle de
facilitateur, de régulateur et d’animateur dansdeconstruction et la diffusion de la culture

de marque.



Enfin, la discussion des résultats, exposéehapitre 6, replace ce nouveau cadre théorique
dans le contexte plus large du management de lquaat de la culture de consommation. Il
propose de fournir les implications managérialessiaque les apports théoriques et

méthodologiques. Il approche également des lindiéesotre travail et des voies de recherches

futures.



Partie 1 : Appréhender le concept de culture de majue

Chapitre 1 : Concept et construction d’une culture de marque

i

Chapitre 2 : L'acculturation comme cadre interprétatif de la
construction et de la diffusion de la culture dequa

i

Chapitre 3 : L'enquéte de terrain

J U I

Partie 2 : Co-construction et diffusion de la cultwe de marque::
résultats de I'étude

Chapitre 4 : Compréhension de la co-construction et de la ddfude
la culture de marque au sein d’'une communauté dguaa

i

Chapitre 5 : Stratégies, actions et outils de I'entreprise darsrcice
de co-construction et de diffusion

U

Chapitre 6 : Vers un modele global de compréhension du processys
d’acculturation de la marque et a la marque audgesxcommunautés

Figure 1. Structure de la thése
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1ERE PARTIE : APPREHENDER LE CONCEPT
DE CULTURE DE MARQUE
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Comprendre le concept de culture de marque supgp®sépondre a trois questions : 1. Que
signifie la culture de marque ? Quel cadre intagtifépouvons-nous utiliser pour comprendre
les phénoménes de co-construction et de diffusienlad culture de marque ? Quelle
méthodologie mettre en ceuvre pour mener a bieexagtice ? C’est en suivant cette logique

que nous avons rédigé cett& partie.

La littérature sur ldoranding managemerat développé une légion de concepts plus ou moins
reliés au concept de marque. Quelle est la valeurigtique de ces termes, apportent-ils un

surcroit de compréhension sur la co-constructida dynamique de la marque ?

Dans cette entreprise de clarification, nous ahwddans le chapitre 1, les différentes
approches du concept de marque et la nécessitero’sur un concept dynamique : la culture

de marque. Cette section vise, en premier lieustnduer la culture de marque des autres
concepts qui définissent la marque. Par ce faiisnmettons en évidence la dimension
polysémique de cet outil marketing et la confugjafil peut engendrer. Nous insistons sur la
nécessité de définir le concept de culture de neaegtravers une approche anthropologique
pour en proposer des déterminants. Nous nous attadmfin, a montrer I'importance de la

co-construction du sens par les différentes paptiesantes.

Dans un deuxieme chapitre, nous insistons sur paai interprétative de l'acculturation
comme concept universel pour appréhender les poseate co-construction et de diffusion
culturelle. Nous présenterons les théories anthogmpes et psychosociologiques de
I'acculturation et nous justifierons de leur pegtice pour la compréhension des phénoménes

culturels au sein des communautés et du monde oguma

Enfin, dans un troisieme chapitre, nous exposossidils de recueil et de traitement des
données collectées. Pour ce faire, nous commenpangustifier notre positionnement

interprétativiste et la pertinence d’'une étude eginaphique pour appréhender le terrain.

Cette premiere étape a pour but de justifier nowestion de recherche mais aussi de

présenter son cadre interprétatif. L’orientatiom igous a guidée peut étre retranscrite par la
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guestion suivantequel est le réle des communautés de marque danspecessus de co-

construction et de diffusion de la culture de marge ?
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Chapitre 1. CONCEPT ET CONSTRUCTION D’UNE
CULTURE DE MARQUE

Si ton ceil était plus aigu, tu verrais tout en meent
Friedrich Nietzche

Pour comprendre les processus de construction éiffdsion de la culture de marque, il est
nécessaire de commencer par les linéaments. Cérehipinal répond a trois objectifs : 1.

Présenter les concepts liés a la marque et molasevides sémantiques et opérationnels
gu’ils soulévent; 2. Définir et situer la culture dnarque afin de souligner l'intérét de ce

concept ; 3. Identifier les acteurs a I'ceuvre darnstruction de la culture de marque.

Pour répondre au premier objectif, nous nous prmmosle clarifier succinctement le concept
de marque. Définir la marque semble une gageurk l#afittérature sur le concept est
ancienne et abondante. Il ne s’agit donc pas d&sur un palimpseste les différentes
définitions de la marque, mais d’appréhender agtaiere en fonction de son sens et de son
contenu. En effet, de nombreux concepts généremtanfusion qu’il est important de lever

pour situer la culture de marque.

Dans un second temps, nous présentons le concepttdee de marque, tel qu’il existe dans
la littérature aujourd’hui afin de mettre en éviderses lacunes, quant a sa nature dynamique,
notamment. L'appel a des référents culturels apthiiomiques nous permet de reconstruire ce
concept et de proposer une définition opératioenglle travail nous renseigne sur les

déterminants de I'’émergence d’un systéme cultiedaanarque.

Nous concluons ce chapitre en présentant la culler@arque comme une construction d’'un
ensemble de parties prenantes en interaction. Sowlgnons le role de I'entreprise et des

communautés dans cette élaboration et la diffusion.

1. Sens et son contenu de la marque

Pour comprendre I'intérét du concept de culturendeque, il est nécessaire de le distinguer

des autres concepts liés a la marque. Mais avantikgarait utile de poser les prolégomenes

14



définissant ce terme polysémique. Utilisé commeverbe ou comme un substantif, il est
utilisé pendant plus de quinze siecles avant déeaewnlans le langage marketing (Stern,
2006Y. Les origines anglophone, teutonique ou latindadmarque apportent a ce substantif
un double contenu sémantique. Elle est a la fosdeque « brandon » que l'on laissait sur le
bétail afin de le différencier, mais également laatk » ou « marca » réalisée sur la piéce
avec son poingon dans le but d’en authentifieidiae (Sicard, 2008 ; Kapferer, 2007). Si le
mot lui-méme a plusieurs origines, un consensuais@autour de la définition proposée par
I’American Marketing Association. La marque esincknom, un terme, un signe, un symbole,
un dessin ou toute combinaison de ces élémentargervdentifier les biens ou services et a
les différencier des concurrents Cette trace laissée par son auteur n’est paseiie,
puisque des I'antiquité les prostituées elles-mélaigsaient sur le sable la marque de leurs

sandales pour indiquer le chemin a leurs clientdgeétin, 1990).

1.1. La marque et les concepts attachés

Dans la littérature sur le branding managementeebrbnd meaningnotamment, une
logorrhée de concepts est venue enrichir la dé&fmitdu concept de marque. Pour
appréhender son contenu, la marque est souvent’db nombreuses métaphores a travers
des approches anthropomorphiques, animistes...Aakgr, 1997 ; Fournier, 1998) ou autres
(De Chernatony et Riley, 1998). On peut classercoegepts en deux catégories ceux qui
donnent un contenu a la marque et ceux qui sontconeéquence de la relation entre la

marque et le consommateur.

1.1.1. La marque : un concept polysémique

La revue de la littérature nous donne une visiamptque des différentes définitions de la
marque et des éléments qui lui donnent du senggJeinBonevac, 2013 ; De Chernatony et
Dall’Olmo Riley, 1998). Ce travail souleve la ddftilté de délimiter cette notion tant les

approches et les perspectives peuvent étre dessiiStern, 2006).

! Selon l'auteure, la premiére utilisation du mdirand » est celle du poéme épiqueBamwulf dont I'écriture
se situerait entre la premiere moitié du3gikcleet la fin du premiemillénaire Le poéme retranscrit 'épopée
germanique en vers du hémsowulfqui donna son nom au poéme, « brand » est synodiépée.

15




1.1.1.1. La marque comme un élément de distinction

La marque moderne est entendue comme une proprdétrielle qui peut s’étendre a des
réalités trés diverses telles que les stars, desmeages de romans, des villes, des écoles, des
événements... (Kavaratzis et Hatch, 2013 ; Charte8piImann, 2013 ; Lucarelli et Berg,
2011 ; Danglade, 2011 ; Brown, 2005 ; Kapferer,209%a marque est définie par L'OMPI
(Office Mondial de la Propriété Industrielle) commeun signe servant a distinguer les
produits ou les services d’'une entreprise de céaMtregs entreprises ». La marque st
élément de distinction (Kay, 2006). Cet élément rend le produit non stimstile en lui
apportant des caractéristiques intangibles (Johdéoerevac, 2013 ; Danand, 2009 ; Stern,
2006 ; De Chernatony et Dall'Olmo Riley, 1998).

1.1.1.2. La marque comme un signe

La marque est égalememn signe C’est I'addition d’'un signifiant et d'un signifi&€haque
signe posséde un double sens : le dénotatif efrieatatif. Le sens dénotatif nous présente la
fonction cognitive ou référentielle, le sens comtibinous renvoie a la signification affective
(Bobrie, 2010 ; Stern, 2006 ; Saint-Hilaire, 200Hqch, 1990). A ce titre, le sens connotatif
n'est pas commun a la totalité des communicants raek communautés interprétatives
particulieres (Fisch, 1980 ; Ricoeur, 1969). Il pss$sible de rajouter un niveau mythologique
dans la mesure ou la marque va fixer des valeutgpigéres (Barthes, 1957 ; Browat al.,
2003 ; Holt, 2004 ; Holt et Thompson, 2004). Elk an signe auquel les consommateurs
vont associer des significations psychologiquesciipées (Brown, 2006 ; Tybout et
Carpenter, 2003).

1.1.1.3. La marque comme un lien fédérateur

La marque estn lien fédérateur. Par dela le paradigme cognitiviste, ou le consatenr
n'avait vis-a-vis de la marque qu’'un comportemanement rationnel, les chercheurs ont mis
en évidence une pluralité d’'interprétations du cortgment qui tient compte des dimensions
affectives, hédonistes, voire pathologiques (DarkaPham, 1989). Les relations a la marque
qui se créent avec le consommateur peuvent inaonideen dans la durée (Gardner et Levy,
1955 ; Fournier, 1998 ; Binninger, 2007) et consddla marque comme un symbole

d’appartenance a un groupe (Lacoeuilhe, 1997, 26Q@es, 2004, 2003). La marque met en
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place des processus identitaires et devient pasécpent un moyen d’expression (Ferraro,
Escalas et Bethman, 2007 ; Escalas et Bethman,, ZU08 ; Bhattacharya et Sen, 2003 ;
Salermo, 2001 ; Belk, 1988). Certains auteurs ysgu’'a dire que « le lien importe plus que
le bien » (Cova, 1995).

1.1.1.4. La marque comme un systeme de valeur

Les modeles de comportement du consommateur mettenévidence l'importance du
systeme de valeurs de l'individu dans le choix demques (Engel, Blackwell, Roger et
Miniard, 1993 ; Sheth, Newman et Gross, 1991). @akeurs sont définies par la
représentation d’'un état désiré qui guide l'individans son comportement (Schwartz et
Boehnke, 2004 ; Schwartz, 2006). « La marque reptésla mise en correspondance des
valeurs ... concgues par l'entreprise avec la perfogeaet les bénéfices psychologiques
recherché par les consommateurs. » (De Chernatddgl¥Olmo, 1998 : 436). C’est la forte
concordance entre le systéeme de valeurs de la ma&tgde 'individu qui définit le choix de

la marque (Shetlet al., 1991). L'utilisation de valeurs humaines pour mendompte du
contenu de la marque permet aux responsables dpiesade rendre le sens accessible, voire

compatible quelles que soient les cultures (Tqréllisomer, Carvalho, Keh et Mehle, 2012).

1.1.1.5. La margue comme une définition

« Les chercheurs peuvent étudier des choses difésreavec le méme nom, la méme chose
avec des noms différents ou une combinaison des. sle(Stern, 2006 : 217) Ainsi, les
praticiens eux-mémes percoivent des lacunes danflaition de I’American Marketing
Association (De Chernatony et DallOlmo Riley, 899 En effet, la perception des
consommateurs, ainsi que certains aspects intasgieé sont pas pris en compte. Pour
I'appréhender globalement, Jones et Bonevac (2013). présentent la marque comme « une
définition d’'une entreprise ou d’'un produit partieu». Pour eux, la marque permet de

donner du sens aux noms, logos, produits... de lagméamiere qu’une définition propose un

Z Le terme brand en anglais peut étre utilisé cormmeubstantif ou comme un verbe. En tant que nbfaiti
référence a des entités tangibles ou intangiblesart que verbe, il est utilisé pour présenterpurcessus
permettant de donner du sens a un produit.
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contenu sémantique pour un vocable. En s’inspitBAtistote, les auteurs concoivent la

marque comme une catégorie et une somme de difEsen

Rejoignant Christodoulides et De Chernatony (20if)is approches de la marque sont
données a travers ces définitions : une visionrparg marketing ou la marque permet la
mise en place sur le marché d’'un produit marketicatler et Dubois, 2004), une vision dite
« financiére » a travers la notion de brand equaityde capital de marque (Aaker, 1996 ;
Kapferer, 2007) et une vision sémiotique ou la marest définie par les discours tenus a son
eégard par I'ensemble des sujets (individuels efecbls) impliqués dans sa création
(Semprini, 1992 ; Heilbrunn et Hetzel, 2003). Ontpe&sumer ces éléments en définissant la
margue comme « un repére mental sur un marchéagpgse sur des valeurs tangibles et des

valeurs intangibles ». (Lewi et Lacoueuilhe, 2012).

Malgré la diversité des approches, I'ensemble de définitions ne nous donne pas
d’'informations globales sur le contenu de la margfgur ses composantes. Définir la marque
c'est également appréhender les éléments qui latibeent. C’est I'objet des paragraphes

suivants.

1.1.2. Les composantes du « sens » de la marque

Au-dela de I'approche qui consiste a définir la gqua;, de nombreux termes gravitent autour
de la notion de marque a tel point qu'il est sotudifficile de les distinguer entre eux.
L’ambivalence de certains, voire leur proximité sémmue, nécessitent de les circonscrire
afin d’une part de les distinguer, d’autre partndentrer I'intérét d’ouvrir sur le concept de

culture de marque et de le spécifier par rappottaaures notions.

1.1.2.1. Comprendre le sens de la marque
Quel sens la marque a-t-elle pour l'individu ?

« La force d'une marque est due au sens que laumanmge » (Kay, 2006 : 746). Le sens est
d’autant plus important qu’il est considéré commedes éléments prégnant de la stratégie de
marqgue. Ce sens est souvent réduit a la manietdemdividus vont interpréter les actions

marketing ou de communications de la marque (Bartidll et Campbell, 2009). Keller
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distingue la connaissance factuelle de la marguea degnification personnelle de la marque
dans la mémoire du consommateur, c'est-a-dire solee informations descriptives et
évaluatives (Keller, 2003). La connaissance dedagoe englobe la conscience, les attributs,
les bénéfices, I'image, les pensées, les sentimlestattitudes ainsi que les expériences avec
la marque. Cette connaissance donne un sens ardgéenpour le consommateur. L'objectif
de marketing est de comprendre et favoriser cetsaada formation de sens (Keller, 2003).
Pour lui, ces dimensions sont parfois inter-relidessens de la marque est donc une valeur
attribuée a la marque a travers I'ensemble desaissamces du consommateur (Berthon, Pitt
et Campbell, 2009). A ce titre, le sens est un éléndu capital de marque (Keller, 2003).
L’individu percoit la marque et lui donne un semsfenction de son socle de connaissance.
Le sens de la marque reléve a la fois des élénseqtstifs et affectifs de I'individu (Martin,
Stewart et Matta, 2005). Cette recherche de seénpddie du comportement intrinseque du
consommateur (Fournier, 1998 et Levy, 1981). Cs gaut étre influencé par un processus
téléologique (Martin, Stewart et Matta, 2005) ore &tansféré de maniére inconsciente (Galli
et Gorn, 2011). Le sens dépend de l'individu, il elsconstancié a un contexte social,
historique et individuel (Kates et Goh, 2003 ; H@B02 ; Bengtsson et Venkatraman, 2008 ;
Eckhardt et Houston, 2002). Escalas (2004) affigue plus les marques se chargent de sens
et plus elles sont liées a I'individu. Cette cossance peut influencer les membres d’'une
communauté (Algesheimat al., 2005). Des études récentes montrent que ce semr®-es
construit avec les différents acteurs (Vallastevat Walpach, 2013). Il est donc primordial
de gérer cette connaissance et ce lien entre lgumaat les parties prenantes. C’est ce que
peut nous apporter le développement du conceptltlege de marque.

Les individus trouvent du sens a travers leur i@lapropre a la marque mais aussi a travers
I'expérience conjointe de la marque et avec des &Worandin, Bagozzi et Bergami, 2013 ;
Bagozzi, Bergami, Marzocchi et Morandin, 2012 ; Bn¢o Kozinets et Sherry, 2003 ;
McAlexander, Schouten et Koenig, 2002 ; Muniz eiG@nhn, 2001 ; Schau, Muniz et
Arnould, 2009 ; McCracken, 1986). Les nhombreusescsgs de connaissance de la marque

vont favoriser un transfert de sens (Keller, 2003).

En effet, « quelles que soient les rencontres &&enarques, qu’elles soient initiées par le
marketing ou pas, ces rencontres peuvent moddigeprésentation mentale de la marque

ainsi que le type d’informations qui peuvent apfiegadans la mémoire du consommateur
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(Berthonet al., 2009 : 357). Pour ces auteurs, il existe un é@mantique entre le sens
attribué a la marque par les managers et par IéSrafites parties prenantes: salariés,
consommateurs, communautés... Des rapprochementseds, ®t des significations
communes se créent par le partage d’expériencesnooes, de ressources cognitives,
émotionnelles et matérielles (McAlexander, SchowgerkKoenig, 2002 ; Keller, 2003). Les
membres d’'une méme communauté utilisent le ménertadpe pour interpréter les messages
et donner un sens similaire a tous les membrese¢Kat Goh, 2003). Mais, les
consommateurs peuvent créer du sens en dehorsvdrdaé et des balises proposées par la
marque (Kates, 2004 , De Chernatony et Riley, 1998 entreprises se doivent de « co-créer
le sens de la marque, et rejeter I'hypothése naélen laquelle ils pourraient avoir un
contrdle total sur la perception du consommateusuetson interprétation (Berthaet al.,
2009 : 360).

1.1.2.2. Le contenu de la marque comme des éléments de sens

Le tableau 1 présente les principales dimensionsdgaonent du sens a la marque. Cette
derniere est essentiellement constituée d’une itde(haker, 1996 ; Kapferer, 2007), d’'une

image (Park, Jaworski et Maclnnis, 1986 ; DobniZigtkhan, 1990 ; Kapferer, 2007), d’'un

territoire de marque (Changeur, 1999), d'une peratité de marque (Aaker, 1997), d'un

capital de marque (Aaker, 1996 ; Keller, 2003).

Certains des éléments de conténee recoupent. Ainsi, la personnalit¢ de marque est
comprise dans le concept d’identité. Certaines dsioais s'opposent ; de nombreux auteurs

différencient I'image et 'identité (Kapferer, 2007

Par ailleurs, la marque ainsi que les notions mesisont percues comme des concepts
d’émission et/ou de réception (Nandan, 2005). litdé de marque est présentée par certains,
comme émise par I'entreprise (Kotler et Dubois,£20&apferer, 2007) ; elle est définie par
d’autres comme des associations entretenues pasoleommateurs (Sicard, 2008), il la
nomme parfois image de marque (Keller, 2003 ; Feurr1998). Seul Semprini, dans son

® Nous faisons une différence entre sens et contlenla marque. Le sens est défini par la maniéré don
l'individu comprend la marque. Le contenu est lemble des dimensions qui compose la marque et qui
contribuent a lui donner du sens.
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approche sémiotique, définit la marque comme unecoostruction ou entreprises,
consommateurs et prescripteurs jouent un role miéant dans la construction et
l'interprétation du discours de la marque (Semprii¥92). Il est possible de générer trois

schémas qui explicitent ces trois positionnemdritputes 2,3 et 4).
Schéma 1 :

La marque est vue comme deux entités qui doivemgggerocher. D’'une part, elle est une
élaboration marketing transmise aux consommatediautre part, elle est une perception

d’un individu ou d’un collectif qui interprete leaasage et se I'approprie.

Identité émise parlentreprise Image regue par le consommateu

Figure 2 : Approche de Kapferer : concepts d’émissin et de réception du contenu de la marque

Schéma 2 :

La marque est vue comme une propriété des cons@ursaies sa mise sur le marché par

I'entreprise.

Identité construite
parle
consommateur

Identité proposée
parlentreprise

A 4

Transfertde la propriété du sens de la marque
Figure 3 : Approche de Sicard : concept de transférde propriété du contenu de la marque

Schéma 3 :

Des travaux récents montrent la similarité enidefitité et I'image de marque (Da Silveagta
al., 2013). Ainsi, ces deux concepts peuvent étrearwhfs dans la mesure ou ils sont une
construction conjointe de multiples acteurs. Clespositionnement de Semprini (1992). La

marque est percue comme un objet co-construitg@sdmble des parties prenantes.
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Entreprise
Consommateur
. Contenu de la
Environnement
marque
co-construit

Figure 4 : Approche de Semprini : co-construction d contenu de la marque

C’est cette approche que nous mobiliserons. Emn, affeus pensons que le contenu de la
marqgue et donc son sens sont une co-constructiterdeeprise et des communautés. Mais,
chacune de ces approches, chacun de ces élémastdarment une vision limitée de ce que

la marque représente pour I'entreprise et pouotsemmateur.

1.1.2.3. Un concept élargi : le capital de marque

Parmi ces nombreux concepts (Tableau 1), il emresjui, par la maniére méme de I'évaluer,
semble contenir un large spectre des élémentsitdiistde la marque. Il s’agit du capital de
marque. Largement défini par Aaker (1991, 1996)|ek€1993), Jones (2005) et recemment
par Broyles, Schumann et Leingpibul (2009), il rgu® a la fois une vision comptable et une
approche marketiffgll est défini par Yoo, Donthu et Lee (2000 : 186)nme « la différence
de choix du consommateur entre un produit marqueneproduit non marqué ayant les
mémes caracteéristiques ». Pour Broyles, Schumaheiegpibul (2009 : 146), le capital de
marque s'assimile a la « perception du consommateula valeur de la marque pour lui-
méme ». Il est composé de nombreux éléments deraonle |la marque (Tableau 1) et semble
a lui seul circonscrire I'ensemble des concepts pigsedemment (Broyles, Schumann et
Leingpibul, 2009). Les composantes du capital deqoe se regroupent en deux grandes
dimensions : la dimension fonctionnelle et la disien expérientielle (Keller, 1993). L'axe
fonctionnel explore les aspects tangibles et isétues de la marque, alors que l'axe

expérientiel se focalise sur les éléments intapgibkt extrinseques (Keller, 1993).

* Pour une vision plus exhaustive du concept det@lage Marque cf Christodoulides et De Chernat@¥,0)
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CONCEPTS | DEFINITIONS OUTILS DE MESURES AUTEURS
Identité de| Ensemble des associations a la margd@ dimensions : Aaker, 1996
marque que le stratege de la marque aspirgln produit
créer ou a maintenir Une organisation
Une personne
Un symbole
Le prisme d’identité Kapferer, 2007
Physique
Relation
Reflet
Personnalité
Culture
Mentalisation
Image de| Ensemble des représentatignAssociations a la marque Kapferer et Thoening
marque mentales tant affectives que cognitives 1994
guun individu ou un groupée Méthode du noyau central | Ladwein, 1994, 1995
d’individus associe a une marque ol a Michel, 1999
une organisation
Territoire de| Espace perceptuel a l'intérieur dugueAssociations spécifiques a |aChangeur e
marque la marque peut se positionnermarque, fortes, dominantesMerunka, 1999
s'étendre en cohérence avec squositives et congruentes Changeur 1999
image actuelle Park et Srinivasan
1994
Personnalité | Caractéristiques ou traits humains quEchelles issues du modeleAaker J. 1997
de marque I'on peut affecter a la marque OCEAN et des échellesFerrandiet al.,2003 ;
psychologiques Koebel et Ladwein
1999 ; Viot, 2006
Mesure par le concept de sgiVernette, 2003
Capital Approche comptable et financiére déctifs tangibles (usines,| Yeshin, 1998 ;
marque valorisation du portefeuille : fixer unepersonnel...) Delamotte, 1996

valeur a I'élément marque

Approche  marketing:  influenc
gu’exerce une marque sur le choix
la décision d’achat d’'un produit par
consommateur

Actifs intangibles
(évocations consommateurs
e5 composantes :

da notoriété

da qualité percue

la fidélité

'image et l'identité

les autres actifs d
I'entreprise

Méthode dite directe
attention portée a la marqy
(notoriété)
évaluation de I'image (force
valence, unicité, cohérence
pertinence des associations
Méthode dite
mesure de la préférence d
consommateurs entm

indirecte |

)
Aaker, 1991

Keller, 1993

£

e

plusieurs alternatives

Tableau 1 : Le contenu de la marque
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Les composantes du capital de marque peuvent s@eés quatre aspects : la qualité percue,
la performance percue, la résonance et I'imagéfadldr, 2003). La qualité percue est un
jugement individuel sur la supériorité de la margae rapport aux produits percus comme
substituts par le consommateur (Aaker,1991 ; Kel®803). La performance percue fait
référence a la capacité de la marque a remplifdestions attendues au niveau utilitaire,
esthétigue et économique par rapport a des prodonitsidérés comme des substituts (Keller,
2003). La résonance fait référence au fait queolessemmateur se sente en phase avec la
marque alors que l'imagerie renvoie a la maniératda marque rencontre les besoins

sociaux et psychologiques du consommateur (K&@03).

Le capital de marque donne une mesure de la paneapt la marque et une évaluation du
comportement de l'individu vis-a-vis de sa relatéia marque. En effet, avec le temps, la
marque va apporter une valeur ajoutée au produsuoservice assurant ainsi un découplage
avec ce dernier (Michon, 2000). Ce capital de margst une valeur additionnelle. Malgré
son amplitude sémantique, cette notion ne reprasd’@nsemble des possibles relations que
I'individu peut entretenir avec la marque. Il estcaessaire de les présenter pour mieux les

distinguer de la culture de marque.

1.1.3. Les concepts attachés a la marque

Les travaux sur la marque ont généré de nombreesd®rches permettant d’établir des
correspondances entre celle-ci et le consommateauriier, 1998 ; Holt, 2002 ; N'Goala,
2000 ; Gurviez, 1998 ; Heilbrunn, 2003). La littéra a etudié la perception et I'attitude du
consommateur vis-a-vis des marques (Tableau 2). |IQuearque soit percue comme un
élément tangible ou intangible, de maniére positvgras qu’elle soit pergcue comme source
de valeur financiére ou symbolique, elle influemeeconsommateur dans son acte d’achat
(Kessous et Roux, 2010).
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Concepts Définitions Auteurs
attachés

Conséquences sur la Force de Ig La différenciation et la pertinence de (ldhaker, 1996

perception de la| marque marque percues par le consommateur | Kapferer, 2007
marque
Réputation de la La connaissance et l'estime envers| lderbig et Milewicz,
marque marque 1995 ; Boistel, 2008 |
Veloutsou et

Moutinho, 2009

Attachement § Relation affective durable et inaltérablé.acoueilhe et Belaid

la marque envers une marque et qui exprime urd07
relation de proximité psychologique aveéieilbrunn, 2001
celle-ci Lacoeuilhe, 2000
Confiance dang Gurviez, et Korchia
la marque 2002
Conséquences sur Sensibilité & la Influence de la marque lors de l'agt&apferer et Laurent
I'attitude du | marque d’achat 1992

consommateur

Fidélité a la| Attitude favorable a I'égard dungJdacoby et Kyner
marque marque résultant d’'un achat répété |de973
cette marque au cours du temps

Tableau 2 : Conséquences de la relation entre la ngue et le consommateur

1.1.4. Lacunes des définitions centrées sur le sens etclatenu de la marque

Plusieurs lacunes peuvent étre dégagées de cexhppr D’abord, la marque et son contenu
sont présentés comme un « donné » et non commeouassus en perpétuelle construction.
Bien sdr, il est question d’évolution, puisque aer$ auteurs proposent, d’expliquer ou de
définir des outils de mesure de cette évolutiondk] 1990 ; Semprini, 1992 ; Lorey, 2012).
L'utilisation, par exemple, de la méthode du nogauntral permet de mesurer sur une période
le déplacement de certaines valeurs de la margueh@y 1999). Mais, s'il est admis
aujourd’hui que la marque n’est pas identigue &-mléme dans le temps, et que le
consommateur participe a cette évolution, le pmeslynamique lui-méme n’est pas précisé
(Sicard, 2008).

Par ailleurs, ces concepts présentent le conterla awrque de maniére dichotomique. Elle
peut étre vue comme I'émission d'uonné communlLa signification est celle de
I'énonciateur. L'ensemble des individus seront faagn méme contenu dicté par la structure

propriétaire de la marque. Le contenu peut a llisgeétre défini comme une appropriation du
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consommateur et dans ce cas commeassenti uniquelLa marque est appréhendée soit
comme une donnée macro que I'ensemble des consemm®aont recevoir, Soit comme une
donnée micro qui est I'ceuvre de l'individu qui largoit. Qu’en-est-il au niveau méso ? Le
travail sur la culture de la marque peut apportesens supplémentaire, celui du groupe. Ceci
est un des objectifs de ce travail de recherche.

L’ensemble de ces concepts n'appréhende pas laumal® maniere globale comme un tout
co-construit par une « communauté » et par un dolsede parties prenantes et se focalise
souvent sur un aspect. En effet, dans la plupaxededéfinitions ou de ces approches, les
chercheurs n'abordent pas la marque comme une regiraootion. De nombreux auteurs
suggerent pourtant cette co-construction (Sempii®92 ; Holt et Cameron, 2010). Depuis
plusieurs années, la littérature aborde I'implmatid’'un groupe de personnes dans la
construction de la marque et de son contenu. Leaocbwlu post-modernisme (Firat, 1991 ;
Venkatesh, Sherry et Firat, 1993 ; Firat et Verdtatd 993 ; Badot et Cova, 2003), celui de la
CCT (Arnould et Thompson, 2005) ainsi que les diffiés articles de Vargo et Lusch (2004,)
mettent en évidence l'implication du consommateuides parties prenantes dans la co-
construction dont la marque fait I'objet. La pagation de plus en plus importante du
consommateur (de maniere individuelle ou colledtimeus montre combien les concepts
présentés sont peu ancrés dans la réalité de gumécova, 2008 ; Schau, Muniz et Arnould,
2009). Seule la définition de Semprini (1992) meegidence ce sens partagé et co-construit.
Toutefois, ce dernier ne présente la marque queneoome notion purement intangible. Or, la
margue n’est pas seulement une abstraction, dllégatement une réalité tangible. (Lewi et
Lacoeuilhe, 2007). Nous pensons que le conceptultere de marque peut, en partie,

apporter des réponses a ces différentes insufisanc

Bien qu’il décrive une perception de la marque Ipatonsommateur, on ne peut associer le
concept élargi de capital de marque a celui de deia marque, c’est-a-dire ce que la marque
veut dire pour l'individu. Bien gu’il puisse en plige parfois le comportement, le capital de
marque n’explique ni la compréhension de la mapprd’individu, ni la relation quotidienne
de ce dernier a la marque (Aaker, 1991 ; Kim, KimAr, 2003 ; Cobb-Walgren, Ruble et
Donthu, 1995 ; Yoo, Donthu et Lee, 2000).
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Synthése de la section 1

La marque es« un nom, un terme, un signe, un symbole, un dessin toute combinaison

de ces éléments servant a identifier les biens oergices et a les différencier de

L")

concurrents » Malgré le consensus que la définition de I’AmamidVarketing Associatio

-

représente, la marque est encore I'objet de nombteavaux dont I'objet est de lui donngr

un sens et un contenu. Comprendre le sens de lgumaevient a appréhender ce qu'el
représente pour le consommateur, quelle est lauvad@’il lui attribue. Ce sens fait donc

e

partie du capital de la marque. Or, il est circaasti€, historique et individuel. Il dépend de

la relation que I'individu entretient avec la mamget de la connaissance qu’il en a.

Pour aider le consommateur a construire le seretieprise dispose d’éléments de contenu

tels que lidentité, le territoire, la personnaljtie capital, etc. Le travail sur ces éléments| de

sens et de contenu sont d’autant plus importanes lgur qualité détermine la force, |a

réputation, 'engagement, la confiance, la fidéhtéa marque...

Malgré cette importante littérature, ces concepés randent pas totalement compte de

réalité de la marque. Plusieurs lacunes sont misesévidence. D’abord, la marque est

présentée comme un « donné » et non comme un pusoas perpétuel changement. Ensy

elle est étudiée soit au niveau macro comme unegléfixé par I'entreprise, soit au niveau

micro comme percue par le consommateur. Une réftegur la culture de maque pourrait

appréhender la margue au niveau méso.

Enfin, nous pensons qu'il est intéressant de giater sur la dialectique qui se joue entre

les parties prenantes dans I'élaboration de la urdtde marque.

27

ite,



2. Vers une définition de la culture de marque

Le concept de culture de marque trouve ses souleExiques dans le courant de la
Consumer Culture Theory dont I'objectif est d’appméder le comportement des individus a
I'intérieur d'une complexité culturelle (Arnould efhompson, 2005). Il s’intéresse au
processus par lequel une culture de consommatian estancier un milieu culturel
particulier (Arnould et Thompson, 2005). L'approatela CCT (Consumer Culture Theory)
met en évidence la prégnance des individus dansometruction culturelle (Arnould et
Thompson, 2005). Les individus ne sont pas de sspborteurs de culture, les
consommateurs sont percus comme producteurs dereulBelk et Costa, 1998). Les
individus vont participer a des identifications leotives éphémeres dans lesquelldés ken
est plus important que le bien(Badot et Cova, 2003 ; Cova, 1997 ; Firat et Ratesh,
1995). L'approche néo-tribaliste explique la résmge d’'un besoin archaique de recréer des

communautés émotionnelles ou affectuelles (BadGbeh, 2003 ; Maffessoli, 1996).

Les articles marketing concernant les conceptauttare de marquep¢and culturg sont trés

hétéroclites. L'expression culture de marque :

» peut définir la culture dans laquelle se situe larque (exemple : la culture de
I'entreprise dans laquelle lrand corporateet la brand culturesont confondues ;
exemple : le pays d'origine qui symbolise a la faisulture du pays et la culture de
marque). (Kapferer 2007 ; Aaker, 1996)

» peut faire référence a la marque comme représeniatbjectivation d'une culture. La
marque devient un objet culturel (Cayla et Arnoubf08 ; Schoeder et Salzer-
Morling, 2006)

» peut s'appréhender également a travers les pattemsuns partagés par un groupe
d'individus autour d'une marque : la communautédegue. (Cova, 2006 ; Kozinets,
2001, Schouten et McAlexander, 1995)

» peut se comprendre comme un cadre perceptuel erdrégquel les consommateurs

comprennent, valorisent et expérimentent le proghoit, 2003)

Le marketing étudie traditionnellement la cultu@mne « un donné », allant de soi, qui
influence le consommateur dans ses attitudes,@epartements, ses processus décisionnels.

Dans la littérature classique la culture de mamubrand cultureest utilisée par les auteurs
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comme une base culturelle sur laquelle s’appuf@deuit pour développer sa stratégie. Afin
de répondre aux besoins des individus sans serdétode leurs traditions ou racines, les
managers utilisent la culture du pays hoéte poumutéleur identité de marque (Kapferer,

2007). Ainsi vont naitre les stratégies d’adaptatialturelles, voire pour certains, la volonté
de faire référence a la culture d'origine commané@t référentiel et distinctif du produit

(Tarnovskaya et De Chernatony, 2011 ; O’Reilly, 200

Des développements en anthropologie et en psycioiegie, mais également en marketing
ont montré que la culture n'est pas seulement uranamais qu’elle peut étre construite par
un groupe d’individus (Herskovits, 1950 ; Fine, 297.atané, 1996 ; Lehmaat al., 2004),
parfois simplement sur la base d’'une consommatmmneune (Sitz, 2006 ; Schouten et
McAlexander, 1995). Dans cette section, nous prap@®une définition de la culture de
marque en nous attachant a en présenter les desatsi Proposer une définition suppose
tout d’abord une relecture critique des différertenstructions théoriques qui ont émergées

dans la littérature marketing.

2.1. Laculture de margue : les apports théoriques

Bien que le concept existe depuis longtemps, cé Issntravaux sur les communautés de
marque qui font ressurgir le concept de culturendeque et le propulse comme un élément

fondamental de la gestion et de la performancea dedrque (Holt, 2004).

2.1.1. Laculture de la marque en marketing

Donner une définition de la culture de marque erketang, c’est commencer par recenser les
terminologies qui sont associées au concept de@duse de groupe. Ainsi, la littérature
étudie les cultures de consommation ou sous-cslileeconsommation, au sein desquelles on

distingue la culture de marque.

2.1.1.1. De la sous-culture des communautés...

Notre époque est dépeinte par I'existence de nambeesous-cultures (Firat et Schultz,

1997 ; Badot et Cova, 2003). Ces groupes qu’on lEppearfois tribus post-modernes se

caractérisent par le fait que lindividu peut agpair a plusieurs groupes en méme temps
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(Maffesoli, 1988 ; Cova et Cova, 2001). Il passend’ activité a I'autre, d’'une sous-culture a
l'autre en fonction de son état d’esprit du momelet,sa motivation (Sitz et Amine, 2004 ;
Cova, 1995).

Une sous-culture est une culture partagée par tingpeupe d’individus. Loin de la culture
de consommation, Fine propose le concept d'idioceldans les petits groupes. Il définit
I'idioculture comme « un systéme de connaissames;royances, de comportements et de
coutumes partagées par les membres d’'un groupegtife... [qui] s'emploie a créer une
réalité sociale. » (Fine, 1979 : 734). L'idiocultune fait pas référence a une consommation
particuliere. Elle se différencie de la culture dioamte dans laquelle le groupe se situe. Pour
autant, certains auteurs montrent que la sousreulilintegre a la culture dominante a
lagquelle elle emprunte certains éléments toutiafilencant a son tour (Celsi, Rose et Leigh,
1993).

Ken Gelder (2007) caractérise les sous-culturesigaéments :

les relations négatives avec le travail,

les relations négatives avec la société de classe,

la référence a des espaces géographiques ou pploiidsqu’a la propriéte,
'appartenance se fait en dehors des groupes tamijli

la distinction avec la société dominante par d@gsssouvent exagérés,

YV V. V V V V

le refus de la banalité de la vie quotidienne dadrulture de masse.

Pour certains chercheurs (Thornton, 1997), ledfaitiliser le préfixe « sous » ou « sub » en
anglais, signifie que la culture se situe a un aiveou un rang en dessous; elle est
subordonnée, subalterne, voire déviante, illégitime encore avec un pouvoir Ssocio-
economique inférieur parce que de qualité infeae@éneralement d’ailleurs la sous-culture
est étudiee comme le fait d'un groupe déviant (C2086 ; Kozinets, 2001) comme une
forme de résistance (Cléret, 2011) ou d’opposifidabdige, 1987). Lorsqu’une activité ne
posséde pas la profondeur et la cohérence d’'ua dglvie, on ne peut pas parler de sous-
culture (Kozinets, 2001). En s’inspirant de la mensnaffesolienne, le mouvement post-
moderne fait émerger au sein drdtural studiesune théorie sous-culturelle post-moderne

appelée également mouvement post-culturel (Cl@&t]l). Cette théorie est fondée sur la
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notion de tribu largement reprise dans les étudatemporaines en marketing (Cova et Cova,
2002 ; Lemoine et Badot, 2008 ; Cova et White, 2010

2.1.1.2. ...ala sous-culture de consommation

La sous-culture de consommation peut étre vue comne pratique commune qui va
fagconner une culture. Kozinets définit la culture consommation comme « un systeme
interconnecté d’'images, de textes et d'objets comiaement produits que des groupes
particuliers utilisent — a travers la constructtenpratiques, d’identités et de significations qui
s’entrecroisent et parfois entrent en conflit —nafi’attribuer un sens collectif a leur
environnement et d’orienter les expériences evies de leurs membres. » (Kozinets, 2001 :
66). Ici la culture de consommation est envisag@mnse un systéme de représentation

restreint, partagé par un groupe particulier.

Pour Thompson et Troester, il existe une culturealesommation globale dont les éléments
vont étre réinterprétés de maniére locale. (Thomgsd roester, 2002). En cela, ils rejoignent
Hall et al., (1976) qui considéerent les sous-cultures commepetées structures locales
encastrées dans un réseau culturel parent, plys, lavec lequel il partage certains éléments.
Ces sous-cultures peuvent étre considérées commetietures d’opposition (Hadlt al.,
1976). Le concept de sous-culture suggére queedmhke social repose sur les mémes
éléments culturels fondamentaux que la culture dagselle il est intégré. Il se définit
cependant par des éléments culturels secondaiéesfigpes (des valeurs, des normes, des

réles sociaux secondaires) (Albouy, 1981).

Schouten et McAlexander (1995) définissent la slibiicomme « un sous-groupe distinctif
de la société qui s’est auto-sélectionné sur la lshisn engagement partagé a une classe
particuliere de produit, une marque ou une actidigéconsommation. La sous-culture est
fondée sur « une structure (fondée sur le statet)tifiable, hiérarchique et sociale, un éthos
unique, un jargon unique, des rituels et des modegressions symboliques (pour faciliter
les partages de sens dans les activités et les lmenconsommations). » (Schouten et
McAlexander, 1995 : 43). Cette définition confordslysteme culturel et la structure sociale

sur laquelle il se crée. C’est pourtant le choikgar Boorstin en 1973 qui préfere le terme de
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hY

communauté de consommation a celui de sous-culemece sens qu'il suppose une

communalité plus développée, c’est-a-dire un partigpatterns communs quotidiens.

Y

Sitz apporte une amélioration a cette définition eistinguant la communauté de
consommation, le groupe social, de la sous-cullige&eonsommation qui « se définit alors
comme le systeme de représentations né, entretediffussé par les interactions entre les

membres d’'une communauté de consommation » (K@§ 259).

Le concept de sous-culture de consommation rer&vaia regroupement d’individus sur la
base du partage de valeurs liees a une consomnyaditiculiere (Sitz et Amine, 2004).
Ainsi, il ne faut pas confondre la sous-culture pgaut faire naitre des comportements de
consommation communs, alors que dans la sous-euldeg consommation c'est la
consommation commune qui fait émerger la sous4auliua consommation commune d’un
méme objet ou texte exprime une identité partagéenwne. Plus largement, Schouten et
McAlexander (1995) utilisent le terme de culturead®sommation en le définissant comme
« un sous-groupe distinctif de la société qui $adlectionne sur la base d’'un engagement
partagé pour une classe, une marque ou une aditbnsommation ». La différence avec
d’autres études vient du fait qu’on analyse les breshde groupes d’'une autre maniere. Les
membres définissent eux-mémes le nouveau contetigrad, en trouvant les significations,
en prenant des positions contrastés par rapp@uraekpérience culturelle précédente. Pour
autant, ils assimilent les individus réunis autderla méme marque a la sous-culture de
consommation alors que nombreux sont les auteurkesgséparent dans une catégorisation

spécifique : la communauté de marque (Muniz et @i@&W2001 ; Cova, 2006).

Il est largement accepté que les sous-culturetaso@se d’'une consommation commune ont
des répercutions dans les pratiques et I'identitécwirelle des consommateurs, leurs actions
et leurs relations (Schau et Muniz, 2002 ; Questeal., 2006). Quelquefois, la sous-culture

de consommation peut étre construite comme un gntisefuge utopique. Le produit est

percu comme une religion ou comme un mythe, c’'efitéacomme quelque chose de plus
grand que soi, de sacré et demande un fort ingestisnt de soi. Le terme de dévotion est
souvent utilisé. Cette sacralisation permet demnet la distance avec le produit pour ne pas

le voir uniqguement comme un objet commercial (Kesn2001 ; Belk et Tumbat, 2005).
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Ces pratiques entrainent des typologies de compertes. Plusieurs sous-catégories de
membres peuvent étre identifiés en fonction de sledifférents niveaux d’implication,
différents réles, différents niveaux d’expertisaiéter P., Beverland M. et Farrelly F., 2006 ;
Schouten et McAlexander, 1995). Parfois, une sindpdénction est faite entre les membres
qui constituent le noyau central de la communattéseautres membres qu’on qualifiera de
membres périphériques (Sitz, 2006). Ces différengegvent avoir un impact sur la

consommation d’'une marque, voire la loyauté enueesmarque.

Plusieurs éléments reliant sous-culture et consdiamasont généralement étudiés : les
modes d’acculturation (Celaet al., 1993), les auto-sélections, les hiérarchies d¢hde
(Schouten et McAlexander, 1995), la publicité (Dsinl 2001), le choix d’'une marque
(Questeret al., 2006), la loyauté a la marque (McAlexander, KimRaiberts, 2003), la

loyauté oppositionnelle a la marque (Thompson eh&i2008).

2.1.1.3. La culture de marque, une mosaique de définitions

a) Culture de la marque et objectivation culturelle

Le prisme d’identité situe la marque dans un usiwedturel (Kapferer, 2007). La culture de
la marque est un systeme de valeurs, une soumgpdation pour la marque. Pour l'auteur,
« les grandes marques sont mues et porteuses tdeecul Les pays d’origine des produits
sont des appuis importants pour une marque comnameliyui représente la France. La
culture de la marque n’est donc pas une culture x tharque mais celle dans laquelle la

marque a vu le jour, ou celle dans laquelle la meuacherche son inspiration.

En suivant une logique similaire, Schoeder (200#)ep« [des] dimensions ou [des] codes
culturels de la marque : histoire, image, mythets teéatre, qui influencent les significations
de la marque sur le marché. » L’auteur montre trehitecture d’'une banque peut rassurer,
impressionner, persuader ou convaincre le clienfin&tar d’Aaker (1996) ou de Kapferer
(2007), il définit la culture de la marque non coename culture liée a la marque elle-méme,
mais comme |'objectivation d’'un univers culturelegia marque emprunte en tant que référent
culturel. Bien que I'expression culture de marqoié gtilisée il s’agit davantage d’une culture

de la marque.
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b) Culture de marque

La culture de marque se rapproche davantage dedmltulture de consommation. Toutefois,
la culture de marque est plus précise et plus pd#alans la mesure ou elle ne s’intéresse pas
uniqguement a la consommation d’'une marque, mais ralations que l'individu ou la
communauté entretiennent avec cette marque (Oweerst Odekerken-Schréder, 2008). La
littérature parle d’'un systéme culturel constita l@s marques (Sitz, 2006). « La marque et
le branding sont une puissante institution so@aleulturelle... » (Askegaard, 2006 : 89). Les
consommateurs fortement attachés aux marques senmbient sur la base d’'une passion
commune pour une marque particuliere (Broetnal., 2003 ; Holt, 2004). Ces individus
forment des groupes qui se distinguent de la sbogét une culture spécifique. Dans cette
perspective, la communauté de consommation étydie&chouten et McAlexander (1995)

ressemble davantage a une communauté de marquerggraupe de consommation.

Par ailleurs, une grande confusion existe entréel@ses de communauté de marque, culture
de marque et culte de la marque (Cova, 2006). Comune le développerons plus loin, la
communauté de marque est un regroupement de corsenms partageant la méme
admiration ou le méme culte pour une marque. Ole parfois de passion dans la mesure ou
il s’agit d'une orientation affective stable envers objet particulier, ici la marque (Kozinets,
2001). La culture de marque est ce qui résulteedemssemblement. Pour Cova (2006), elle
est autant produite par I'entreprise propriétaedalmarque que par les consommateurs eux-
mémes. La communauté de marque est donc une s&ualors que la culture est un

phénomeéne produit en partie par le groupe.

Muniz et O’Guinn (2001) ne donnent pas une débnitile la culture de marque mais apporte
a travers leur définition de la communauté de mmarqgue approche intéressante. Une
communauté de marque est « une communauté spéejalisn géographiquement délimitée,
basée sur un ensemble structuré de relations escaltre les admirateurs d’'une marque ».
(Muniz et O’'Guinn, 2001 : 412). Cette définition tmen évidence deux points importants :
d’'une part le fait que cette culture se structwar d’'un groupe socialement organisé et
hiérarchisé, d'autre part, le fait que la culture charque n’est pas géographiquement
délimitée. Ce dernier point les distingue de lardébn de Cayla et Arnould (2008). Pour ces

auteurs, les marques sont des formes culturelldss Be se développent pas de la méme
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maniére en fonction des pays dans lesquels ellesisplantées. lls définissent la forme
culturelle comme « une maniére d’interpréter etrgbmiser le monde » (Cayla et Arnould,
2008 : 3). Au méme titre qu’un jeu, un film ou wlenson, elles renferment des idées et des
informations sur comment les individus doivent givpenser... Pour pouvoir parler de la
marque comme d’'une forme culturelle, il faut pouvdire d’elle qu’elle est un outil de
communication qui véhicule des histoires. Elle daviune forme symbolique. La marque
s’inscrit dans une culture dont elle fait partieoltd2003). Elle a ses mythes, ses héros, ses
valeurs. lls associent cette différence de voiex@iexte culturel dans lequel la marque
globale s’est implantée. « La culture de marquea@gnme un cadre perceptuel qui modifient
I'expérience du consommateur vis-a-vis de la marsg(ldolt, 2003) lls sont en ce sens rejoint
par Thompson (2004). 1l replace la culture de margu centre des problématiques liées a la
maitrise de I'image de marque et du sens de laueaRpur lui, les marqgues communautaires
ne sont pas seulement des ressources symboliquesapoonstruction identitaire (Fournier,
1998), elles sont les fondements d’un groupe ithraiet I'expérience de la solidarité sociale
(Thompson, 2004). Elle est donc percue égalememimm une forme culturelle. Pourtant,

aucune définition n’est posée.

De la méme maniére, la définition de la communalaténée par Sitz (2006) nous renseigne
sur la nécessité de se reconnaitre des liens di@ppace au-dela du simple attachement a la
marque. En définissant la communauté comme « umpgroélectif pérenne d’acteurs
partageant un systeme de valeurs, de normes etpiésentations (i.e. une culture) », il
délimite le concept de la culture de marque (K06 : 118). Mais, il réduit celui-ci aux
systémes de valeurs, de normes et de représestation

Alors que certains auteurs distinguent la rela@ofa marque et la relation a la marque
organisationnelle (Bhattacharya et Sen, 2003), Bemger (2010) propose de confondre les
deux notions. Approfondissant, I'idée de Holt (20%uteur définit la culture de marque
comme le syncrétisme de la culture des communatités la culture organisationnelle. Pour
ce dernier, il existe un processus de co-créatitturelle que nous pouvons rapprocher de la
notion d’acculturation. L’interconnexion de deux ltates, organisationnelle et de
communauté, entraine des changements d’'un c6té eodent'autre favorisant 'émergence
d’'une nouvelle culture (Kornberger, 2010). Aing, dulture ne s’homogénéise pas sur des

standards communs (McCracken, 2009). Par ailleursn’y a pas une culture
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organisationnelle et une culture de communautéss rmae myriade de cultures qui
s’intégrent, qui se différencient ou qui se fragteah (Kornberger, 2010). « Notre culture est

en perpétuelle reconstruction » (McCracken, 2009).

Dans leur travail sur le culte de Macintosh, BetkTembat (2005) expliquent I'extréme
admiration et dévotion des consommateurs pour inegamarques a travers une forme de
religiosité. « De ce partage naissent des mythes, rites et tout un symbolisme qui
constituent une sous-culture spécifique. Et ceaitesulture de marque, produite autant par
cette communauté que par I'entreprise qui détianimarque est une véritable mémoire
vivante qui vient a son tour alimenter le culte poette marque de la part des consommateurs
et le développement de la communauté de marqueva (@006 : 55). L'introduction de la
notion de culte, de religion permet d’expliquer @&tgagement souverain. Utilisant les
travaux de Holt (2004), de O’Guinn () et de Kozs€001) sur la dévotion aux personnes et
aux résultats sportifs, Belk et Tumbat (2005) votttre en évidence une sécularisation des
religions au profit de la sacralisation des prasluiette religiosité de la consommation des

produits souligne cette symbolique culturelle (BaetaCova, 2003).

Ce culte de la marque est un des éléments de nessmnstitutive de la culture de marque.
Pour montrer qu’une culture existe vraiment, il m&tessaire de présenter les artefacts de la
culture. L'objectif du paragraphe suivant est dentrer en quoi ce phénomene, autour d’'une

marque, peut étre présenté comme un systeme dulture

2.1.2. Les éléments constitutifs de la culture de marque

En 1981, Hofstede utilise la métaphore de l'oigmaur présenter la culture en plusieurs
couches. Hall (1984) va également proposer uneeptétson de la culture en trois niveaux :
le niveau de surface, le niveau des regles nos-ditele niveau des regles inconscientes.
Robert Kohls (1990) qui reprend l'idée d’'une cudtysossede plusieurs strates, des plus
superficielles aux plus profondes, suggere de semtér la culture sous la forme d'un

iceberg.

L’analogie de I'iceberg établie par Robert Kholécdupe la culture en deux niveaux :

» lartéfact : que I'on peut observer de lintérieirque représentent les comportements,

la langue et les coutumes,
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» et l'inconnu qui est caché et qui s’articule autdursystéme des valeurs, des normes
et des modes de pensée, de vision du monde. Limcest souvent inconscient pour

I'individu.
Si la marque se définit a travers cette métapheidatberg. On dira qu’elle est composée :

» d’'un artéfact qui est constitué d’'un logo, d'unlsjgd’'une phrase évocatrice, des
éléments de communication qu’elle adresse, desévemis qu’elle gere...

» d’un inconnu qui sont les valeurs, les croyancesatie marque...

Plusieurs éléments sont constitutifs de la culture.

2.1.2.1. Normes

Ce sont un ensemble de regles, de principes, tigagiauquel on se réfere et qui définit nos
comportements dans une société. Ces normes peétrenimplicites ou explicites. Elles
peuvent également se présenter sous formes d&dtent la facon dont les individus doivent
se comporter : les roles sociaux (Albouy, 1981tz,1006). Ces normes et ces roles sociaux
sont accompagnés de sanctions. On peut distingsesdnctions positives des sanctions
négatives. Elles peuvent étre d’ordre physiquen@enque, social, religieux ou magiquees
normes se définissent comme des regles, des campants a adopter pour pouvoir utiliser la
marque et les produits de celle-ci avec une medlezfficacité. La socialisation permet
d’acquérir ces normes au sein des communautés dguecElle peut se faire de maniére
physique lors de la rencontre des membres (McAlds@arSchouten et Koenig, 2002 ; Belk et
Costa, 1998) ou de maniére virtuelle a traverddasms et les sites dédiés a la communauté
(Sitz, 2006).

2.1.2.2. Mythes et légendes

Ces récits ou légendes contiennent 'histoire Henfime et son dépassement. Ces histoires
sont transmises en raison de leur caractere d’elaeitdp c’est le cas de Steve Jobs (Belk et
Tumbat, 2005). Le héros entreprend et persistentyghes expliquent en partie I'origine de
certains comportements. Selon Lewi et Lacoeuill®®T2, six éléments peuvent caractériser
le mythe :
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» Une histoire fondatricpercue comme séculaire ou les acteurs ont des a#fmiques
ou épiques (Holt, 2003).

» Les mythes sont anonymdis survivent en les partageard qui permet aux individus
de se les approprier (Belk et Costa, 1998)

> lls integrent des groupes sociaux et proposenensssla vie sociale et a notre place.

» Les mythes sont percus comme astreignantsles héros peuvent étre rivalisés,
crédibles (Badot et Cova, 2003).

» Les héros sont généralement monotypiquissincarnent la force (Belk et Tumbat,
2005).

» Les mythes sont animés par des combinaisons bendiien et mal, mort et vie, nuit
et jour. (Cayla et Arnould, 2008)

La maniére dont s’est créé le produit, ou I'histoite son créateur sont nécessaires aux
margues icones ou marques fortes. L’histoire deeSiebs est transmise pour son caractére
d’exemplarité, au méme titre que la vie de Gat&iellCoco » Chanel (Remaury, 2004 ; Lewi
et Lacoeuilhe, 2007 ; Belk et Costa, 1998).

2.1.2.3. Rituels ou rites culturels

I s'agit d'un «type d'activité expressive et syolique, construit de multiples
comportements se produisant avec des séquence<fidpisodiques et qui tend a étre répété
dans le temps » (Rook, 1985 : 252). Ces événerpeirigent les étapes dans I'acquisition ou

dans l'utilisation d’'une marque ou d’un produit Baten et McAlexander, 1995).

L’expérience du rituel est composée de quatre éé&rtangibles :

» les artefacts(exemple : diplédmes, bougies, bijoux). lls deviemindes symboles. lls
ont une charge émotionnelle et symbolique plus mapde. Ces symboles peuvent
étre définis comme des éléments qui remplacenuieéepquent d’autres éléments.
Ainsi un mot évoque un objet ou un étre animé, wmument évoque une idée ou un
événement collectif. Le symbolisme se compose d&égents : un signifiant (la
statue), un signifié (la liberté) et une signifioat(code qui définit le rapport entre le
signifiant et le signifié). Ces symboles ont deuandtions principales: la

communication et l'intégration. (Rook, 1985 ; McCkan, 1986).
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> le script: il explique de quelle maniere on doit utilises lartefacts par exemple. Ce
script n’est pas juste cognitif, il présente pagraple les limites de I'usage du produit.

» L’accomplissement de certains rotesertains sont trés décrits, présentés comme dans
un mariage, d’autres sont plus flous. Lorsqu’ortipi@e a un rituel dont on n’est pas
familier cela va augmenter I'angoisse, 'embarmag aiu moins.

» Une audience

biologique (rencontre)

buts individuels et émotions (hygiene)

groupes d’apprentissage (la célébration de I'afo@isbu I'heure du coucher)

valeurs culturelles (mariage)

vV V V VYV V

croyances cosmologiques (baptéme)

2.1.2.4. Sacré et profane

Ce sont ces actions, ces évenements, ces persdmueson va attribuer un caractére sacré,
parce gu'ils représentent quelque chose d’'impartdet souverain a nos yeux. On peut
distinguer plusieurs propriétés au sacré. Belk, |&ddbrf et Sherry (1989) vont en

dénombrer douze.

» L’hiérophanie: I'acte de la manifestation du sacré, qui s'in@asnous-mémes n’est
pas créé par 'lhomme et ne se manifeste pas alg¢omtonde « une pierre sacrée
continue a apparaitre pour tout le monde commepiaree, sauf pour celui qui croie,
auprés de qui elle se fait voir comme unique ».

» Cratophanie: une combinaison binaire, une ambivalence estt@dn et le mal. Dieu
et toujours accompagné du Diable. Cela combineirfason et dévotion avec la
répulsion et la crainte (Belk et Tumbat, 2005 z S2006).

» Opposition au profane I'extraordinaire sacré se définit par oppositéoriordinaire
profane. Le profane se définit comme une partiendge vie de tous les jours,
vulgarisé (Badot et Cova, 2003).

» Contamination a la différence du contexte médical, la contatidam ici signifie
répandre, propager la bonne nouvelle. Cette prdjoagast vue de maniere positive.

» Sacrifice: comme acte d’abnégation et de soumission, impeda communication
avec le sacré en purifiant celui qui sacrifie (adeau au Dieu)

39



» Engagement attachement émotionnel
» Objectivation: objectification : tendance a résumer les élémedet la vie courante a
guelque chose de transcendantal

» Rituel: regles de conduite qu’'une personne doit avoprésence d’objets sacrés

Y

Mythe: histoire

» Mystére: le sacré ne peut pas étre compris objectiveniedgmande de I'amour de la
dévotion, de la crainte et des réponses spirisiedleémotionnelles plutét que des
sources rationnelles

» Communauté ou les individus ont tous un statut identique

» Extase et « prédication »a personne qui a été en extase va partagemqué#tience.

2.1.2.5. Langage verbal et non verbal

La langue et certains éléments non-verbaux (cosieobjets...) peuvent avoir des
symboligues, des sens différents. C'est la paati@us reconnaissable de la culture. La langue
n'est donc pas un véhicule neutre de la pensélndugiste américain Whorf (2012) déclare a
ce propos : « les observateurs ne voient pas laenmi@age de l'univers, si leurs antécédents
linguistiques ne sont pas semblables ». Dans negdangues la couleur bleue et la couleur
verte ne sont pas distinguées. Pour dire « tosuie » dans les pays d’Amérigue Latine on
utilisera un « ahora », un « ahorita » voire urhergita » en fonction de la perception que

I'on a du niveau d’urgence.

Un glossaire spécial utilisé uniquement par lelssateurs de la marque et peu compris par les

non-consommateurs est créé (Brint, 2001 ; Kozir#&81 ; Muniz et O’Guinn, 2001).

Le langage est également le theme (ce dont on)mda thése de la marque (ce qu’on en dit)
(Saint-Hilaire, 2005).

2.1.2.6. Religion

C’est un ensemble de croyances et de dogmes quis@ié rapport de I’'homme avec le sacré.
Elle édicte des regles de conduite, des traditouisconditionnent le fonctionnement des

pratiquants et qui influencent les individus dane sociéte.

Le culte, du latircultus,désigne I’'hommage rendu a une divinité. Pour gei'tgligion voie le

jour, elle en a besoin d'un mythe de I'aventureofgire connu de tous. (Belk et Tumbat,
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2005). Il y a une différence entre les fans d’'ugeige sportive et ceux d’'une marque. En
effet, les résultats de I'équipe influencent énomast le culte de la marque, ce qui n’est pas
le cas pour une marque. Quelgques soient les resuléala marque, le culte persiste. Pour
Apple la technique utilisée pour développer la margs’appellera I'évangélisation
organisationnelle. Les bases du culte d’Apple sedat sur plusieurs éléments :

les expériences de conversion,
la foi sans questionnement,
la consécration,

le sacrifice,

YV V V V V

la recherche du salut.

On parlera de culte parce que la culture est basag& les origines du mythe d’Apple
computer, I'héroique et salvatrice Iégende autoes do-fondateurs, la foi fervente de la
congrégation qui les suit, leur croyance dans teuwde Macintosh, I'existence des opposants
sataniques, les Mac prosélytes et les convertiegiérance que le salut pourra étre atteint
par les membres du culte. » La marque devient seleaBelk et Tumbat, 2005 ; Badot et
Cova, 2003). Muniz et Schau (2005) montrent égateneeniveau de religiosité au sein de la

communauté Apple Newton.

2.1.2.7. Stéréotypes liés a I'image d’'un pays

Ce sont des visions banales et répétées de manitnmatique. Quelquefois, ces stéreotypes
ne sont plus adaptés a la situation réelle. Pourdeque, les stéréotypes sont souvent liés a
I'image d’un pays ou d’une sous-culture de consotitmaLa marque pourra étre identifiee a
un pays : la France ; a ce titre, peut étre syn@ngmluxe (Kapferer, 2007). Les stéréotypes
peuvent également donner le sentiment au consoraniatebda que la marque est originaire
de leur propre pays comme c’est le cas pour Daonanka vache qui Rit (Kapferer, 2007).

Elle s’inspire de la culture populaire (Holt, 2002)
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2.1.2.8. Systemes de valeurs

lIs comprennent les idées et les matériaux qui sEmlimportants dans la vie. lls sont une
maniere d'étre ou d’'agir qu’un individu ou un greup’individus reconnaissent comme

idéale. Le psychologue américain M. Rokeach (2@@8ne la définition suivante :

« Dire gu’une personne croit en une valeur, c’esti@ qu’elle croit fortement gu’une ligne
de conduite spécifique (ou une finalité de I'exis® est préférable a d’autres lignes de

conduite (ou a d’autres finalités de I'existencelpdes raisons personnelles ou sociales ».

Pour Bollinger et Hofstede (1987), une valeur as¢ tres forte tendance a préférer une
certaine situation a une autre. Il s’agit donc didéal (Albouy, 1981). Ces valeurs sont
mutuellement reliées entre elles et forment degesyss ou des hiérarchies de valeurs. Cette

hiérarchie n’est pas toujours harmonieuse et qeébigiil existe des conflits de valeurs.

Les valeurs ont une intensité et une directiomteinsité c’est I'importance que nous donnons
a la valeur ; la direction est le sens bon ou migupar exemple que nous donnons a notre

valeur.

Le systeme de valeurs d’'une marque est synonymevalesirs que la marque défend
(Semprini, 1992).

2.1.2.9. Les institutions

Ce sont les structures de la société. Ce sonneé&iutions qui vont transmettre les valeurs et
les normes. Ces institutions permettent de cristalles états d’esprit et figent généralement
la culture, ce qui la fait évoluer plus lentemeglies limitent et renforcent les fagcons de

penser. Elles peuvent étre représentées par |fgigeeelle-méme ou par les communautés de

marque.

2.1.3. Les limites de ces définitions de la culture de mgue

La littérature sur la culture de marque présentelques limites que nous souhaitons

expliquer.
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2.1.3.1. Limite liée a la précision de la définition

Comme nous venons de le présenter dans le paragpmpbédent, le concept de culture de
marqgue a été utilisé de nombreuses fois dans feerelte en marketing sans pour autant faire
I'objet d’'une définition précise. Ainsi, la cultude la marque est souvent présentée a travers
ses artefacts. Elle est présentée comme un ensef@ldenents émanant d’'une communauté
(Schouten et McAlexander, 1995 ; Kozinets, 2001z,33006). Parfois, elle est définie sur la
base des comportements qu’elle engendre ou desryalemmunes qui sont partagées. Elle

est définie de maniére circonstanciée en référanoee communauté étudiée par les auteurs.

Lorsqu’elle est définie en tant que telle (CovaQ&)y) les auteurs s’y réferent comme s'il
s’agissait d’'un truisme. Or la multiplicité des eptions et leur complexité, nous encouragent

a proposer une définition plus claire, plus préeissurtout plus opératoire.

2.1.3.2. Limite liée a la définition statique et non dynamig de la culture de

marque

Méme si elles tiennent compte des aspects dynasiideda culture (Kornberger, 2010) ;
McCracken, 2009), les définitions proposées pdittirature marketing ne s’attachent pas a
montrer ou a décrire les processus d’évolutionucelie. L’ensemble des définitions est de
nature statique. Or, c’est I'évolution du contemlturel qui est a I'origine des changements
relationnels entre la marque, ses produits et sasocnmateurs. Comprendre ce processus
d’évolution, c’est chercher a identifier les agesttdes facteurs qui contribuent a I'évolution
culturelle. Il parait nécessaire de proposer unénitién capable d’appréhender les
mécanismes en jeu dans I'émergence et la diffudéola culture de la marque et ce, afin d’en

identifier les parties prenantes et leurs réles.

2.1.3.3. Limite liée a la diversité et a la pluralité du ctenu sémantique

Parce qu'elle est définie a la fois comme un enserdl@léments tangibles et intangibles,
mais également comme un systéme cognitif partagé lgga mémes membres d'une

communauté, parce qu’elle définit autant le systeniturel duquel la marque est issue, que
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le systtme de consommation qu’elle génére, il ditik d’appréhender la réalité de la

culture de marque.

La notion de culture de marque que nous souhatérslopper, ne permet pas simplement
d’identifier la maniére dont I'individu percoit laarque, comment il la définit ou quelles sont
les relations qu'il développe avec elle, mais adasimaniere dont l'individu lit son
environnent a travers les lentilles ou le prismdadmarque, comment il vit son quotidien, en
quoi ses choix de vie peuvent étre modifiés et géggar la marqudl ne s’agit pas de
comprendre quel sens l'individu donne a la marguais quel sens la culture de marque
donne a sa vie. En adoptant cette culture de mafqeividu change d’identité culturelle, de

valeurs, de position de vie.

Qu’'est-ce que la culture de la marque dans sa dimerndynamique ? Quel univers de
marque cela concerne-t-il ? Quels sont les facteulss agents de I'émergence de la culture
de la marque ? Voila autant de questions qui resans réponse apres la lecture de la

littérature.

2.2. Repartir de la culture

La diversité des définitions de la culture contabaé rendre peu opératoire ce concept en
marketing. Or «tres peu de comportements indivgle.) échappent a I'emprise de la
culture. » (Frame, 2008: 27). En tant que systemi@riorisé et inconscient de
représentations, de valeurs, de pratiques, lareuttevient une source de prévisibilité dans
I'interaction. La culture peut d’une part se plaaarniveau le plus superficiel des universaux
sociétaux communs a tous les membres de la samigté’autre part, concerner des sous-
parties par la segmentation de cette culture sweiétn un ensemble de sous-cultures
spécifiques a différents groupes. C’est préciséncentjue suggere I'école de Chicago en
considérant la culture propre a chacun des grogpeforme la société (Radcliffe-Brown,
1968). « Ce que I'on appelleulture globaleest ce qui résulte de la relation des groupes
sociaux qui sont au contact les uns des autresret de la mise en relation de leurs cultures
propres. Dans cette perspective, la culture globalgtue en quelque sorte a l'intersection des
prétendues « sous-cultures » d’'un méme ensemblial,sgui fonctionnent elles-mémes

comme des cultures a part entiere. » (Cuche, 260D :
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2.2.1. Qu’est-ce que la culture ?

Si aujourd’hui encore la notion de culture génereelgues malentendus, son origine
étymologique contribue a cette confusion. La radatime commune gultura» assimile la
culture & I'action de cultiver des sols et par ssgien, a celle de cultiver I'esprit a travers la
culture des sciences et des lettres. Au XVIII sele culture est étendue au sens de la
formation de I'esprit. C’est seulement avec le dd@meement de I'anthropologie que la notion
de culture pendra son sens moderne (Hell, 19813 @t méme si le terme n’apparait qu'au
XIX siecle, de nombreux auteurs ont approché cémme de pres. Dans la Gréce antique,
Euripide parle de TROPOS pour désigner le modeaomdniére. Au IV siecle avant J.-C.,
Isocrate parle ’ETHOS pour désigner la demeurle®umoeurs. £e sont ceux qui partagent
notre ethos qui sont appelés Grecs, plutét que gelnpartagent notre sang. Deux siecles
plus tard, Xénophon présente la culture commeivela celui qui la commente.Si les
chevaux et les bceufs avaient des mains, pouvasamdrp avec leurs mains et produire des
ceuvres d’art comme les humains le font, les chepainxdraient les visages des Dieux
comme des chevaux et les baeufs comme des boeundseet feurs corps a I'image de leurs
différentes especes... Les éthiopiens font leursxDieurs et au nez épaté ; les habitants de la

Thrace disent que les leurs ont les yeux bleussatheveux roux » (Dollot, 1974)

Albouy (1981) deux acceptions de la culture. Efieun ensemble d’usages qui définissent et
distinguent un groupe, une société, elle peut &dement décrite comme un ensemble de
convictions partagées qui orientent plus ou moiossciemment le comportement d’un
individu ou d’'un groupe. La culture est a la fosrane un éthos partagé par un ensemble de
personnes, elle est également une structure, desrtentaux qui permettent a l'individu de
S’adapter a un environnement externe ou internegraupe. Elle est donc un facteur
d’identification et de différenciation par rappatx autres ; elle est une ressource pour
faciliter 'adaptation et I'intégration. En ce seefle peut étre considérée comme un ensemble
des connaissances acquises dans un ou plusieursindsn Elle se définit donc

indépendamment du patrimoine instinctif, natureheé.

Elle est définie par 'Unesco comme « I'ensembls tleaits distinctifs, spirituels et matériels,

intellectuels et affectifs, qui caractérisent upneiété ou un groupe social. Elle englobe outre
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les arts et les lettres, les modes de vie lesgdfoitdamentaux de I'étre humain, les systemes
de valeurs, les traditions et les croyanceéd.a culture est généralement définie comme un
ensemble de croyances, de savoirs, d’arts, dedeisjorales et de coutumes ainsi que toutes
les compétences et aptitudes d’'une personne medelette société. Elle rassemble donc les

pratiques :

> les pratiques de I'exercice de la parole,
> les pratiques artistiques,
> les pratiques d’organisation des pensées et démsais,

> les pratiques de régulation.

Dans un autre contexte Triandis (1977) définitudure comme une part de I'environnement

fait par ’lhomme, ou une maniéere de percevoir ogirennement social.

En résume, on pourra classer les éléments quiitmrdtla culture en 3 sous-systemes :

» les éléments manifestes et exprimés : les signes
» les éléments visibles et conscients : les croyaecks supports symboliques

» les éléments invisibles et inconscients : 'imagima

Geert H. Hofstede (1980, 2011) parle de progranunmatnentale collective propre a un
groupe d’individus. Il attribue quatre caractégets fondamentales a la culture qui explique

sa fonction de régulation dans la société.

» La culture estglobale: elle concerne a la fois les éléments palpabteante les
éléments immatériels ;

» La culture estollective: elle est partagée par une majorité d’'individussain d’un
groupe ;

» La culture estapprise: elle est subordonnée a un processus de sotimhisat
d’apprentissage formel ou informel ;

» La culture estévolutive: elle doit continuer a s’'adapter aux évolutions d

I'environnement.

® Définition de I'Unesco de la culture, Déclaratide Mexico sur les politiques culturelles. Conféeenmndiale
sur les politiques culturelles, Mexico City, 26llgti — 6 aolt 1982
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Pour différencier les cultures nationales entreselHofstede (1980) construit une grille sur la
base de 4 dimensions (la distance hiérarchiqueletgé d’incertitude, la dominance des
valeurs masculines ou féminines et la préférencer pintérét personnel ou lintérét

collectif).

2.2.1.1. Les origines et I'évolution du concept de culture anthropologie

Définir la culture de marque, c’'est d’abord défitar notion de culture. Anthropologues,
sociologues, archéologues, biologistes, plus psodeenous, théoriciens de I'organisation et
chercheurs en ressources humaines et en managemesunt intéressés a cette notion
(Bennet, 1954 ; Garneau, 1985 ; D’lribarne, 198tiedberg, 2005 ; Godelier, 2009).

Le concept de culture est utilisé dans des corgesteavec des contenus sémantiques tres
différents qui peuvent éventuellement se compi@edseth, 1998). Pour mieux comprendre

I'idée de culture, il parait nécessaire de I'abon le commencement : 'anthropologie.

S’intéresser a I'individu et a sa relation a I'evinement, c’est s'intéresser a la culture. Les
besoins de l'individu sont informés par la cultu@haque société ne donne pas les mémes
réponses a ces besoins. Elle adopte donc un puscpagiculier pour s’adapter au milieu ou
pour modifier celui-ci & nous-mémes. Une régressies instincts s’instaure et 'adaptation
génétique laisse place a I'adaptation culturelléys pfacilement et plus rapidement
transmissible. Ainsi, «la culture ne se décréte ;palle ne se manipule pas comme un
vulgaire outil, car elle reléeve de processus ex¢ér@ent complexes et le plus souvent
inconscients » (Cuche, 2010 : p 8). Plusieurs casraont définir la culture de maniére
complémentaire, voire contradictoire en fonctiors absciplines connexes utilisées ainsi
gu’en fonction de I'approche universaliste ou artriste de ’lhomme. La culture est donc

un concept polysémique (Goldstein, 1957).

2.2.1.2. Les éléments de convergence et de divergence dassdifférentes

approches de la culture

A travers le tableau 3, plusieurs éléments de agevees et de divergences apparaissent
dans la notion de culturea culture est un phénomene humain avant tout« Personne n’a
jamais dit (...) que l'origine, la nature et les ftions de la culture peuvent étre comprises

sans tenir compte de I'espéce humaine » (White9 12510). Quelques soient les courants
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anthropologiques, lI'ensemble des chercheurs et éatiatens mettent en évidence le
phénomene de culture comme une réalité purementainemet connectée a I'homme.
(Murdock, 1932 ; Blumenthal, 1940 ; Bennet, 19Rbdseth, 1998). Pour Lynd, « ce sont les
hommes et non la culture qui font les choses » dlLyiP39). Ainsi, il est important de
désolidariser les habitudes des individus de ldauml Les animaux peuvent avoir des
habitudes qui meurent avec leurs porteurs. La @ilpersiste (Murdock, 1932). Un élément
est culturel a condition que I'homme pense qu’iété produit par 'lhomme (Blumenthal,
1940). Ainsi, la culture d’'une communauté n’est |x@s au territoire, mais aux individus qui

la composent.

Pour autant, bien que non suffisarigeyie en société et le groupe sont nécessairEgux
notions sont importantes dans les définitions ®@al@roches données par les anthropologues
ou ethnologues : le groupe et I'organisation enéécDe nombreux auteurs se sont posés la
qguestion du nombre d’individus nécessaire pourepatd culture. Deux approches coexistent
qui ne sont pas completement contradictoires. Asfar de Boas, un certain courant va
affirmer qu’un individu porte a lui seul la culturea variabilité individuelle considere qu’un
individu unique porte un répertoire culturel unig@odseth, 1998 ; Handwerker, 1989). A
I'inverse, Linton va considérer que ce qui est gmge a un individu ne peut étre appréhendé
comme faisant partie de la culture. (White, 195dalinowski, 1941 ; Wissler, 1929 ;
Durkheim, 1938 ; Goodenough, 1965 ; Swartz, 1988)ne tribe, one culture» ne donne
aucune référence sur le nombre d’individus néecesgaour affirmer qu’'une culture peut
exister (Bennet, 1954 : 173). Ainsi, la transmigséb le partage de procédures standardisées
dans le groupe, de comportements et de réactieniggies sont suffisants pour constituer un
ensemble capable de produire une culture (Whit89)1%Pourtant, on peut également mettre
en évidence que les actes réalisés par les indivimisant partie d’'un groupe doivent étre
considérés comme culturels car, malgré leur pdatiime, ils sont issus, non de I'individu
ex-nihilo, mais de I'individu plongé dans une viigle de groupe. A ce titre, les actes ou

évenements sont a la fois individuels et sociaukif®y 1959).

nombreuses espéces animales, primates ou insestad, organisées en sociétés
particulierement élaborées sans pour autant ga’'efleferment une culture (Murdock, 1932).
On explique cet écart par l'utilisation de symbotps n’existe pas chez les non-humains
(White, 1959).
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Evolutionnisme

Diffusionnisme

Approche sociologique

Fonctionnalisme

Approche structuro-

fonctionnaliste

Approche « culture et

personnalité »

Interactionnisme

Structuralisme

Ethnoscience

Anthropologie symbolique

Connaissance, croyance, art... capacités

habitudes acquises

La culture est unique et est constituée

plusieurs traits culturels

La culture est un fait social. Elle est forteme

lie aux statuts des individus

La culture est constituée d'institutions q
répondent aux différents besoins physiques

psychiques de l'individu

La culture permet a l'individu de s’intégrer dai

la société. La culture a une fonction régulatrice

La culture est un cadre qui enferme les indivic

dans des personnalités modales

La culture est un ensemble de significations

se communiquent a travers les actions

Ensemble de systemes symboliques inconsci

et universels

La culture est un systtme de cognitio
partagées : les savoirs et les croyances

individus

La culture est un systeme de symboles et

significations partagées connues et consciente

Tylor 1891

Boas

Durkheim

Malinowski

Radcliffe-Brown

Benedict, Mead, Linton,

Kardiner

Sapir

Lévi-Strauss

Goodenough

Geert

Tableau 3 : Synthese des courants anthropologiquesrda notion de culture
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Par ailleurs, les éléments culturels existent damsontexte social (White, 1959). Constituer
un groupe de personnes n’est donc pas une conditiergua non pour accueillir une culture,
il est nécessaire quEe groupe se soit organisé en societdonobstant, I'existence d’une

société a elle seule ne peut expliquer I'émergentz diffusion d’'une culture. Ainsi, de

Les roles, les statuts, les institutions de la sété vont avoir un impact a la fois sur la
culture elle-méme, mais également sur la maniérdg delle-ci se diffuse, se transmet, se
partage (Bateson et Kluckholn, in Bennett, 1994¢xiste donc une dimension sociale de la
croyance au-dela de la croyance courante du gralge.croyances peuvent se modifier en
fonction de quatre éléments : les institutions aesi dans lesquelles on joue un role,
I'implication du comportement émotionnel de lindlu, la cognition individuelle et la
manipulation imaginative. Enfin, ces croyances $onttion des différents statuts et réles des
individus qui les utilisent comme un moyen ou umedans I'action sociale (Malinowski,
1941). Pour Bateson (1984) le réle social agit cemum canaliseur et un sélecteur de

comportement.

Un groupe de personnes organisé en société esipsilde de proposer une culture (Bennet,
1954), maisl’interaction entre les membres, avec les choses das évenementsest
nécessaire. Pourtant, « toute la culture n’estppamgée par tous » (Swartz, 1982 : 331). La
vie en société va entrainer des réponses spédfigua satisfaire les besoins humains et pour
percevoir et réagir a I'environnement. Les statatsferent des orientations spéciales dans les
relations (Durkheim, 1998). Ce qui fait la cultyeur la plupart des courants c’est donc,
'ensemble ou la masse des réactions, le typeedantions. Certains analysent directement
ces interactions comme la culture des individusir gbautres, elle sera une objectivation de
la culture. Dans ce sens, ce ne seront pas lesdtitns elles-mémes qui sont étudiées, mais
les croyances, les connaissances, les habitudéss@ystemes symboliques attachés. Dans

tous les cas, les interactions sont nécessairgsppoler de culture.

Parfois, les interactions sont présentées comioels méme de la culture, en ce sens ou I'on
considere les hommes qui se rencontrent et quiaigitssent comme producteurs de culture
(Sapir, 1949). La culture est « composée seulementelations et n’inclue pas les choses
relatées » (Blumenthal, 1940 : 583).

La maniére de définir la culture va permettre dstimguer deux visions du locus de la

culture : la culture en tant gqu’abstraction ou qu’objets et artdacts. Les premieres
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définitions de la culture parfois issues de l'aalbgie ou de la biologie, voire simplement
des premieres études terrains ont tendance ardéfioulture de maniere descriptive. Elle est
une réalité observable (Tylor, 1891). Cette réadéemesure, se qualifie, se catégorise a
travers des objets ou des artefacts (Boraslat.,2001). Ainsi, un simple listing d’'un existant
tangible, matériel et concret va circonscrire lésn&nts de la culture. Peu a peu, la maniéere
dont les individus se comportent, voire les atgcet les croyances qu'ils intégrent vont

avoir tendance a déplacer la culture vers une mgiias abstraite.

Dans le post-modernisme, les courants de I'etheasei et de I'anthropologie symbolique ne
vont plus faire référence aux artefacts eux-mémedarg que culture. Bien avant, pris dans un
contexte extra somatique, les objets tangibles ede@nt des sources d’informations

concretes pour lire les manifestations de ce qu&sulture en soi (White, 1959). Elle est

donc super ou supra-organique. On la différenamsiadu non organique (I'énergie ou la

physique) et de I'organique (la biologie ou la g®yogie des organismes vivants) (Murdock,

1932). La culture est donc définie soit comme usearble de schemes cognitifs, soit comme
un ensemble de symboles (Geertz, 1973 ; Goodent@9§f).

Les visions universalistes de la culture ont teodamimaginer la culture de maniere globale.
L’'universalité de 'homme entraine un cadre fixea(Bdict, 1934 ; Lévi-Strauss, 1973). Les
cultures sont ainsi considérées comme statiquescha&ngements, les évolutions de la culture
ne sont envisagées que comme des actions qui paeviede I'extérieur (Durkhein, 1998).
Les phénoménes d’acculturation dus aux interactiemére groupes entrainent des
modifications culturelles (Linton, 1936 ; Herkovit®38 ; Bastide, 2007).

Pour d’'autres au contraire, les changements cidttismnent compte du fait que I'individu va
avoir ses propres représentations culturelles. diféyences sont dues aux réinterprétations
notamment au moment de la diffusion des élémeritsrels. Elles peuvent également exister
en fonction des statuts des individus. La cultuemtérépartie de maniére inégale. Lorsque
certains éléments culturels ne sont plus utilisésant mal adaptés, ils peuvent disparaitre de
la culture (Cuche, 2010). Elle est donc vécue conulgaamique et en perpétuelle
modification. Les théories néo-darwiniennes peremetia compréhension des variations

intra-culturelles.

Watson (1995 : 690) reprend les idées des esgstafalpour proposer une définition qui

regroupe les éléments appréhendés. Il définitlamucomme :
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des configurations de types psychologiques,
une série de cartes cognitives distinctives,

des systemes symboliques et ou adaptatifs,

YV V V VY

une infinité de phénomeénes de surface susceptildagvéler des vérités profondes

sur 'homme universel a travers des processus,

A\

un réseau de connaissance sociale,

A\

des caractéristiques complexes définies et étudaessein des travaux néo-

darwiniens. »

2.2.2. Les déterminants de la culture de marque

Lorsqu’on aborde la littérature marketing sur |#une de la marque, une premiére confusion
est celle qui va amener les chercheu@fondre le groupe d’individus et la notion de

culture. Certaines acceptions de la culture de marquesczodsommation se définissent par
un groupe d’individus (Schouten et McAlexander, 39®r, la seule présence d'un groupe

ne permet pas de conclure a I'existence d’'une @ultu

Il est important d’envisager le concept de sousdcelde consommation comme renvoyant a
un regroupement d’individus sur la base du partdgevaleurs li€ a une consommation
particuliére (Sitz et Amine, 2004). Ainsi, il neufgpas confondre la sous-culture qui peut faire
naitre des comportements de consommation commiors, gue, dans la sous-culture de

consommation, c’est la consommation commune quéfaerger la sous-culture.

D’autres erreurs de compréhension sont liées awugade précision concernant les membres
de la sous-culture eux-mémes. Ainsi certains astgobligent a séparer les communautés de

marques des communautés de consommation, sanaytaat définir la culture de marque.

Parfois, la forte adhésion a la culture de la maregt présentée comme une dévotion, une foi
(Kozinets, 2001 ; Belk et Tumbat, 2005).

Au-dela des intersections entre les théories deltare et I'approche marketing de la marque
gue nous avons voulu mettre en évidence dans leatald, il existe des invariants de la

culture de marque.
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Evolutionnisme
Connaissance, croyance, art, ...

Capacités et habitudes acquises

La marque fait partie des habitud
de consommation des individus. e
apporte un certain niveau (
connaissance sur le produit.

ekewi et Lacoeuilhe,
2012 ; Lambin, 1989
le

Diffusionnisme
La culture est spécifique et unique
Aires culturelles, Pattern culturel,

Traits culturels

La marque identifie le produit. Ell
est spécifique et unique

e Kotler et Dubois, 2004 ;
Al Ries, 1998

Approche sociologique
Les individus s’intégrent dans la société

Les faits sociaux = faits de culture

La marque s'integre dans la socié
comme un élément dont elle fa
partie.

stéapferer, 2007
it

Approche fonctionnaliste

D

La culture = institutions qui satisfont le
besoins biologiques et psychologiques
humains

Hes

La marque satisfait les besoi

Sd’appartenance a un groupe, adh
aux besoins et attentes

nBelk, 1988;

e'Iffscalas et Bettman, 200

Approche structuro-fonctionnaliste

Les fonctions de la culture sont
mécanisme régulatoire d’adaptation d’
individu dans une société

un
u

La marque est le médiateur entre
culture de I'entreprise et la cultu
Iquotidienne

IKates, 2004 ; Holt, 2004
e

Culture et personnalité

La culture entraine un type de personnal

un comportement commun

La margue est une personnal
.spécifique
i ecmd

t§ Aaker,1997

Interactionnisme (interrelations)

La culture : un ensemble de significatio
qui se communiquent a travers des actig

ns

La marque est un discours

ns

Floch, 1990 ; Heilbr
et Hetzel, 2003 ;

Semprini, 1992 ; Escala
2004

Structuralisme

Ensemble de systémes
inconscients et universels

symboligu

La marque a une dimensig

esglmbollque

rnRook, 1985

Ethnoscience

La culture est un systeme de cognitig
partagées : les savoirs et les croyances
individus

La marque est un ensemble
rPsratiques communes partagées

des

d€ayla et Arnould, 2008

Schau, Muniz et Arnould
2009

Lnn

D

Anthropologie symbolique

La culture est un systéme de symboles
de significations partagées (elles doivg

étre interprétées) connues et conscientg

2nt
S

La marque a une dimensig

se¥mbolique partagée

nSchouten ef

McAlexander, 1995 ;

Muniz et O'Guinn, 2001
Kozinets, 2001

Tableau 4 : Intersection entre les théories de la @ture en anthropologie et la vision de la marque emarketing
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2.2.2.1. Formation d’'une communauté autour de la marque

Voir émerger une culture de marque, ne peut éteequestion de management de la marque.
En effet, quelle que soit 'approche, marketingaothropologique, la culture est une question
d’individus, de consommateurs, de groupe (Whit®&91.9Murdock, 1932 ; Thompson, 2004).
Ainsi, on ne peut envisager une culture de margees qu’'une communauté de
consommateurs se soit organisée autour d’'une md®glouten et McAlexander, 1995 ;
Brown, Kozinets et Sherry, 2003). En effet, 'orgation de la communauté semble une
condition nécessaire bien que non suffisante adation de la culture. Cette organisation au
sein de la communauté va réclamer des statutscyléts que les membres centraux ou
périphérigues vont se répartir. Pourtant, contnaénet a la plupart des définitions qui sont
soutenues aujourd’hui, les communautés ne doivengfre simplement des communautés de
consommateurs (Ezan et Cova, 2008). La culturéedsit d’'une communauté dans laquelle
plusieurs acteurs avec des statuts et des roligseatifs doivent figurer. Chacun d’eux a une
vision, une approche qui contribue a expliqueroangr du sens a la marque. Ces acteurs
peuvent rassembler les communautés de marqueofeoromateurs, les entreprises, les

médias...

2.2.2.1. Une existence dans le temps pour un certain typesmhrques

Toutes les marques ne généerent pas I'émergencertds frelations (Fournier, 1998). Ces
relations impliquent quatre éléments importants s la réciprocité, la provision de sens,
la multiplicité et la temporalité. Holt insiste slar nécessité pour les marques d’intégrer les
sphéres culturelles des individus. Lorsque les oesap’ont pas d’histoire, elles sont vides de
sens (Holt, 2002 ; Holt, 2004 ; Aaker, 1996). Cetttion de temporalité de durabilité est
reprise par de nombreux auteurs qui voient datsnhgs une Iégitimité de la marque (Kates,
2002 ; Kapferer, 1997 ; Semprini, 1982 ; Lewi etaeuilhe, 2007). Dans la mesure ou une
culture n’est pas « un donné », elle ne peut exigte dans I'historicité. Pour Holt (2004), les
seules marques qui sont chargées de valeurs dldsusent les marques cultes. Ces marques
cultes représentent généralement des catégorigsodeits « styles de vie ». Les marques
icones sont vécues comme des cultures porteusadieds. Elles fonctionnent comme des
actifs culturels qui encouragent les individus agee differemment. Elles peuvent aller
jusqu’a modifier la facon dont l'individu se pert@ournier, 1998 ; Cayla et Arnould, 2008 ;
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Holt, 2004 ; Kay, 2006). « Les consommateurs nesgtgent pas des marques, ils choisissent
des vies » (Fournier, 1998 : 367). Ces marques cdmmt des marques fortes, dont I'histoire

suggere une confiance, une tranquillité bref ugéitaité (Kates, 2004).

Seules les marques dimage ou les marques expélientsont aptes a susciter des
rassemblements chez les consommateurs (Tyboutrpe@ar, 2003). Les marques dans les
catégories de produits fonctionnels ou peu impligsi@u encore de produits complexes sont

difficilement a méme de fédérer des individus.

2.2.2.2. Des interactions, un systeme de communication eteutangue

vernaculaire

« Les marques fortes sont plus de discussions gsigndnologues » (Kay, 2006 : 747). Une
culture ne peut exister que par les échanges Egrmdividus. Elle est a la fois nécessaire
aux partages des significations, des symboledudeéts, comportements.... (Cova, 2006 ;
Ezan et Cova, 2008 ; Muniz et O'Guinn, 2001). Letgge et la communication sont
nécessaires a la diffusion et a la transmissiopette culture (Sitz, 2006). L'utilisation d’'un
« jargon unique » (Schouten et Mc Alexander, 13953’'un vocabulaire commun (Belk et
Costa, 1998) est nécessaire au fonctionnementa@ranunauté. Ce répertoire commun peut
étre issu de la communauté de marque elle-mémexmtere dans la communauté de
consommation. Il permet le partage de schemes fifsget interprétatifs et renforce le

sentiment d’appartenance (Kozinets, 2001).

2.2.2.3. Un partage de cognition et de symboles connus eisceents

Une culture ne peut exister sans le sentiment dwdepir a cette culture. Les membres d’'une
communauté doivent percevoir cette appartenanceirfiéts 2001). Ce partage de cognitions
et de symboles est souvent directement le faitadtigités de regroupement au sein de la
communauté des consommateurs (manifestations, uggments, fétes...). Certaines

communautés vont jusqu’a institutionnaliser lesinfations communes en les formalisant
par l'intermédiaire d’ouvrages (Belk et Costa, 1998ntermédiaire de pages webs (Sitz,

2006 ; Schau, Muniz et Arnould, 2009). Pourtanipeetage de pratiques, de symboles, de
schemes d’interprétation ne cantonne pas les mhasvimembres a se conformer aux

comportements, attitudes et pensées. Dans la ndgonormalité, on entend une part de
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contraintes et de préférences. Malgré une hétééigéet une variation d’interprétations, les

individus vont percevoir un sentiment d’appartemafiorofskyet al.,2001).

La marque doit avoir des significations symboliqgpesir fédérer. Elles permettent de créer

une l'identité culturelle et de rassembler lesisdtieurs ou les fans de la marque. (Escalas et
Bettman, 2003 ; McAlexandest al., 2002 ; Muniz et O’Guinn, 2001). Ces marques qui

portent des significations symboliques sont asssciégalement a des idéologies (Gelb et
Sorescu, 2000 ; Klein, 2002).

2.2.3. Définition de la culture de marque

Conscients des limites des définitions qui sonépeset des flous qu’elles engendrent, il est

opportun de proposer une définition plus précise.

Nous définissons la culture de marque comntiensemble des éléments tangibles et
intangibles, les plus partagés et en constante éutibn, produit par une communautée de
marque dont les membres électifs interagissent (dmaniére consciente et physique)

autour d’'une marque forte pour assurer la continui# de cet ensemble.

Cette définition met en évidence trois éléments diéla culture de marque.

» Eléments tangibles et intangibles La culture de marque est une somme d’artefacts,
un set de productions géré par des institutiomegtmodes d’organisation précis. Elle
est également un ensemble d’états mentaux, affegédrceptifs ou mémoriels qui
permet de lire 'environnement et de s’y adapt&agers des comportements typifiés.
Elle est composée de savoir-faire, c’est-a-direaties de significations et d’outils.

» En constante évolution: la culture de marque est évolutive et dépendade=urs qui
décident de composer la communauté, de I'enviroenémans lequel elle manceuvre
et des relations qu’elle entretient avec cet emviemnent

» Communauté de marque: la culture de marque est construite par une conamté
de marque qu’il s’agisse d'un groupe de consommstede membres d'une
entreprise... Elle est donc créée par les intenastet les rencontres physiques des
individus d’un groupe social organisé et persistant

Dans cette perspective, la culture ne donne pgdanent un sens a la marque, elle donne un

sens a la vie du membre communautaire. En effiet,pekmet de lire I'environnement et de

56



s’y adapter en proposant un prisme aux actionaxeg€emotions de I'individu. Pour nous, elle
ne peut exister qu'au sein d'une communauté qgtaitavivre. A ce titre, elle est intimement

liée a ce groupe de maniere idiosyncratique.

La culture de marque est a la fois un cadre posimdembres de la communauté, et une
construction. Cette construction se fait de maniBmeamique sur la base des individus qui
entrent ou qui sortent de la communauté. Cet é&ddidturel se construit obligatoirement en

relation avec son environnement et sur la basa defrque qui lui a donné naissance.

Or, cet environnement est constitué d'une multitwlle communautés, d’organisations,
d’individus... qui interagissent entre eux donnanssence a un krandspace» ou un monde

de marque (Sitz, 2008). Ce monde de marque repgeedamsemble des acteurs qui
participent a la co-construction du sens de la magj de sa culture (Holt et Cameron, 2010 ;
Holt, 2004, 2003 ; Guével, Bo6 et Lellouche, 201Barmi ces acteurs, les communautés de
marque jouent un réle prépondérant. Comment steg-@rganisées, structurées ? Quelles
relations entretiennent-elles avec I'entrepriseppétaire de la marque ? Quelles stratégies
peut adopter I'entreprise pour que cet édifice wcalt s’harmonise avec lidentité et le
positionnement ? Voila une série de questions aeliegpl cette derniere partie apporte un

éclairage.
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Synthese de la section 2

La culture de marque est souvent I'expression d'umdtitude de sens. Elle doit ét
distinguée de la culture nationale, de la soustoeltde consommation, etc. Elle ¢
appréhendée comme un cadre qui régit nos compontsnet nos modes de pensées
comme une construction du membre communautairetdauelle est souvent définie par

ensemble d’artefacts qui la compose et la réifie.

Ces imprécisions sur la définition, la nature dyigue du processus culturel et sur
diversité du contenu sémantique nous conduisemboper une définition. Nous entendd
par culture de marque kensemble des éléments tangibles et intangiblesslplus partagés
et en constante évolution, produit par une communag de marque dont les membres
électifs interagissent (de maniére consciente et ydique) autour d’'une marque forte

pour assurer la continuité de cet ensemble. »

Cette définition implique gu’il ne peut exister cidture de marque sans la formation et

rencontre physique d’'une communauté. Elle nécessitgoricité d’'une marque dans le

temps et ne s’applique qu’'a un certain type de mesgvéhiculant un style de vie. E
implique de nombreuses interactions entre les mesntdonnant naissance a un systéeme
communication, une langue vernaculaire et un paatdg cognition et de symboles connu

conscients.
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3. Les parties prenantes dans la co-construction de leulture de
marque

Gérer la culture de marque, comme manager la mappsse par la compréhension des
rouages et des acteurs qui sont a l'origine eta@ufbnctionnement du processus. Comme
nous l'avons précisé dans notre premier point, égoe n’est plus seulement un concept
émis ou percu mais également un concept dynamigueeepétuelle reconstruction. La
gestion de la marque, de son contenu et de saew@st le fruit d’'une collaboration empreinte

de co-négociation et d’'une co-modération (Gebdtidler et Pezzei, 2012).

L’idée que la marque est simplement produite pamtieprise est dépassée. De nombreux
travaux sur l'implication du consommateur et dedanmunauté montrent I'obsolescence de
cet ancien paradigme (Cova et Dalli, 2009). Dartte degique, les marques sont produites et
consommees par I'ensemble des parties prenantenlger, 2010). Pourtant, méme si
cette co-construction existe, il est indispensadpleelle soit sinon contrdlée du moins
maitrisée. Certains éléments de la culture ne dbipas étre négociables et doivent rester des

éléments centraux de la marque (Gyrd-Jones et Kar2012).

Comme nous le suggérons des l'introduction, latm®ad’'une marque forte dépend d’'un
systéme de management de la marque (Helm et J20#8). Des 1996, Aaker propose de
placer la notion d’'identité de marque au coeur deysteme de management de la marque.
Dans la derniére édition ddranding Managemen(2012), Lewi et Lacoeuilhe suggérent de
centrer le travail autour d’'un responsable de margqaul capable de diagnostiquer la marque
et de proposer une organisation idoine. Le syst@emanagement de la marque, développé
par Leeet al.,(2008) et complété par Santos-Vijareteal., (2013), propose trois dimensions

du brand management system :

» L’orientation de la marque
> Le branding interne

» Le management stratégique de la marque.

Ce systeme est considéré comme l'architecture fandgpour construire la marque et créer

de la valeur. Il est I'un des processus que I'gmise peut utiliser pour développer et

maintenir un avantage compétitif c’est-a-dire augi@esa valeur. La valeur de la marque est

considérée comme étant a linitiative de I'entregri(Keller et Lehmann, 2003). Ainsi,
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nombreux sont les salariés au sein de l'organisatiasi concourent a donner du sens a la
marque. Le responsable de marque, le responsableting, le responsable de projet, le
responsable financier... sont autant d’employés @utigpent a la gestion de la marque
(Keller et Lehnmann, 2003 ; Santos-Vijandeal., 2013). Le brand management est « une
responsabilité partagée par tous les employés s lesuniveaux » (Baumgarth et Schmidt,
2010 : 1257). Comprendre cette chaine de créatomatbur de la marque est fondamental
(Keller et Lehmann, 2003).

3.1. La construction du sens : un phénomeéne de co-consttion

Pourtant, depuis quelques années, la littératurelestmanagement de la marque montre
'importance de la relation dialogique entre ledféalentes parties prenantes dans la
construction de la valeur et du sens (Kornum et Ibdther, 2013 ; Helm et Jones, 2010 ;
Morandin, Bagozzi et Bergami, 2013 ; Merrilees, Ifilet Herington, 2012 ; Jones, 2005).
Cette co-construction est considérée comme unecaale valeur pour la marque (Keller,
2008). Ce changement de paradigme, centré sur llgpheité des participants plutét que sur
I'entreprise et ses responsables, modifie les nesdde gestion de la marque (Hatch et
Schultz, 2010 ; Jones, 2005). Ces parties prenastesnt plus considérées comme des cibles
(Gregory, 2007), mais comme des participants @&4eaonstruction. Ils proviennent autant des
systemes internes a I'entreprise (Vallaster et Ber@atony, 2005 ; Harris et De Chernatony,
2001) que des systemes a l'extérieur de celle-ced@y, 2007). De nombreuses activités
marketing sont considérées comme co-construiteslgsardifférents acteurs : managers,
consommateurs, communautés... (Schau et Muniz, 2@va, 2008 ; O’'Guinn et Muniz,
2010 ; Kozinets, De Valck, Wojnicki et Wilner, 20Q1Mans certains cas, le consommateur
est méme a linitiative de la création du prodéitiller et Von Hippel, 2008 ; Cova et Dalli,
2009).

Le concept de parties prenantes souvent retransatitkeholders » n'a émergé que trés
récemment, méme si I'idée que d’autres acteursegie stockholders®ont un intérét dans

la survie et la pérennité de I'entreprise et denkque (Boistel, 2008). Plusieurs définitions

® « Stockholders » signifie actionnaires
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sont proposées pour circonscrire le phénomeénewatigentifier les individus impliqués. En
1984, Freeman associe a cette notion les individukes collectifs qui vont avoir un impact
ou seront eux-mémes impactés de maniere activenwalontaire par la réalisation des
objectifs professionnels. Plusieurs typologies semguite proposées afin de distinguer qui
sont cestakeholdergTableau 5).

Dans la plupart de ces approches, I'entreprisee ristcentre névralgiqgue. Ces modéles
proposent souvent une vision statique des relatoie les différents intervenants. Or, les
relations entre les parties prenantes ne sontatiqges, ni unilatérales (Rowley, 1997 ;
Rubinstein, 2000 ; Boistel, 2008). Les acteurs stams des logiques d’échange, de réseaux
de relations, de co-création, dans lesquelles @&amgutie prenante doit voir ses besoins
satisfaits (Gummesson, 2008). Ainsi, les respoesafihanciers peuvent utiliser la création
de valeur des communautés et des consommateursgaguster leur valeur de la marque sur

le marché (Cova et Paranque, 2009).

Auteurs Les différentes parties prenantes
Husteds (1998) Les clients, les salariés, la conamignet les actionnaires
Donaldson et Preston (1995) Les clients, les gaalés investisseurs, l'institution étatique nadie et

locale, les groupes de pressions, les fournisseles, associations

professionnelles

Hill et Jones (1992) Les individus ou les groupeisant un droit Iégitime sur I'entreprise

Caroll et Nasi (1997) Parties prenantes internetiof@naires, dirigeants, salariés)
Parties prenantes externes (concurrents, consomrsagouvernements,

groupes de pression, media, communauté et envinoemtg

Carroll et Buchholtz (2000) Parties prenantes piiesa possédant une relation contractuglle
(exemples : clients, salariés, fournisseurs...)

Parties prenantes secondaires (exemples : consewmsamedia...)

Mitchell, Agle et Wood (1997) Individus ou groupes qui peuvent soit :

* Peser sur les décisions organisationnelles

e Détenir un degré de légitimité dans les relationeca
I'entreprise

* Posséder un caractere insistant

Freeman et Velamuri (2005) Individus réels qui chent des solutions communes a travers le dialogue

Tableau 5 : Typologie des parties prenantes
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L’approche a travers les parties prenantes se olgwelde plus en plus en marketing (Kornum
et Muhbacher, 2013). Elle a été abordé initialendetnavers la perspective de la valeur ou du
sens de la marque (Keller, 2003, 2008 ; Keller ehrhan, 2003 ; Semprini, 1992). Le
consommateur est devenu un partenaire décisifldacs-création de la marque et dans de la
formation du sens (Holt, 2003 ; Coupland, 2005 ylBpo2007 ; Guével, Bb et Lellouche,
2013). Les travaux sur les communautés et les stribnt largement contribué a ce
développement (Schau et Muniz, 2007 ; Muniz et Gu2001), méme si toutes les
communautés et tous les membres n’interagissentdpestement avec le méme objectif
(Fournier et Avery, 2011). Par ailleurs, la démtsadion d’internet, de I'information et du
capital social ont favorisé le pouvoir d’interactjade création et de partage des différents

acteurs (Assmussen, Harridge-March, Occhiocup@eguhar, 2013).

Les consommateurs sont souvent considérés commactears majeurs de ces échanges
(Schau, Muniz et Arnould, 2009 ; Vargo, Maglio ekaka, 2008). Leurs actions et leur
pouvoir se développent a tel point que I'on pade«dvorking consumer », faisant endosser
au consommateur a la fois le rble d'utilisateurédebr, mais également celui de
concepteur/producteur (Cova et Dalli, 2009). Latitude des acteurs pousse la littérature a
parler de réseaux d'échanges (Achrol et Kotler,22(du sein desquels le consommateur
regroupé en communauté a de plus en plus l'inita(Kornum et Mihbacher, 2013). Quel
réle I'entreprise peut-elle garder pour avoir umtcdle sur sa marque et sur sa culture de

marque ?

3.2. Le rble de I'entreprise dans la co-construction déa marque et de

la culture de marque

3.2.1. Lerble des managers et de I'entreprise en tant qygartie prenante

Si, comme nous le montrerons plus loin, les consatears et les communautés jouent un
réle crucial dans le développement de la marqueleetson systeme culturel (Healy et
McDonagh, 2012), I'entreprise n’est pas exemptetad pouvoir. Son rble est méme
déterminant si elle souhaite garder un quelconquer@le sur les éléments centraux de sa

marque et de sa culture.
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Le branding interne est un élément fondamental dnagement de la marque (Baumgarth et
Schmidt, 2010 ; Keller et Lehmann, 2003). Il permetmettre en évidence la valeur interne
de la marque. Nous définirons la valeur interndadearque comme : « L’effet incrémental
de la marque sur le comportement des employésA{ns), on peut dire que la valeur interne
de la marque est forte lorsque le comportementedgsloyés est aligné sur l'identité de la
marque et que les individus sont prédisposés a conguer régulierement et de maniére
enthousiaste (voire passionnée) aupres des pan@smntes qu’elles soient externes ou
internes. » (Baumgarth et Schmidt, 2010 : 1250).phaticipation des employés dans le
processus de co-création permet d’augmenter Isfaetion et la performance (Chan, Yim et
Lam, 2010).

Parallelement, plusieurs études se sont penché¢mfiluence du personnel de contact dans

la communication des valeurs de la marque ou dasgdialisation organisationnelle du client

(Goudarzi et Eiglier, 2006 ; Yaniv et Farkas, 200%s salariés transmettent un contenu de
marque de maniére directe ou indirecte aux consdeurs (Zarrouk-Karoui, 2007 ;

Esslimani et Igalens, 2008)

Le salarié joue également un réle important daglatboration de la culture de marque (Holt,

2004 ; Ezan et Cova, 2008 ; Holt et Cameron, 200€)marketing des relations publiques

met en évidence la nécessité de considérer le parsen général comme une des cibles de
communication et d’envisager les salariés commeweseurs de la marque. Depuis les
articles de Weitz (1978) et Pontier (1988), lesheeches en marketing des services
notamment, soulignent le role majeur du personmelcentact et son impact sur la

personnalité, I'image, les valeurs, les codes dendaque, bref, sur la culture de marque
(Palmatieret al.,2006 ; Punjaisri, Wilson et Evanschitzky, 2008 enel, 2009).

Le réseau de détaillants joue également un rétegodial en endossant une fonction de chef
d’orchestre entre les consommateurs et la marque$8u, Frambach, Singh, Rangaswamy et
Bridges, 2011).

Ainsi, les salariés et les responsables ne sontgsaseules parties prenantes dans la co-
création de la marque. Payne, Storbacka, Frow eixK{009) présentent le role de
'engagement communautaire et de la connaissandagge comme les bases de la co-

création. Le réle du manager de la marque évolualoit désormais comprendre les
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différentes sous-cultures dans lesquelles lestéarides parties prenantes interagissent (Gyrd-
Jones et Kornum, 2013 ; Schouten et McAlexand€5)119

3.2.2. Ler0le de I'entreprise en tant que gestionnaire duéseau d’échange

Ce modéle de co-construction de la marque pardegep prenantes encourage le manager a
identifier les motivations et les priorités desf@iénts participants (Healy et McDonagh,
2012 ; Helm et Jones, 2010 ; Jones, 2005 ; Dhol&8dgozzia et Pearo, 2004). Les résultats
positifs de I'interaction entre les parties preearet le processus de co-création est dépendant
de la complémentarité entre les valeurs et les-soliisres de chaque groupe (Gyrd-Jones et
Kornum, 2012). Pour maximiser les bénéfices de decréation, I'entreprise doit rester
ouverte a la participation de tous les participaita leur sous-culture (Fuller, Jawecki et
Muhlbacher, 2007). Parfois, en effet, les auteuggérent que les oppositions des membres
périphériques contribuent a des ajustements patingour les membres plus impliqués.
Pourtant, les objectifs de chaque acteur étardreifits, il est impossible de tous les satisfaire.
En fonction des circonstances, tous n'ont pas lemenémportance (Gregory, 2007). Jones
(2005) propose un processus d'identification devddeur des relations en trois étapes :
identifier les parties prenantes les plus pertiegntaractériser la valeur de la relation et
déterminer la nature de I'’échange. Ainsi, l'autsuggére de sélectionner les acteurs en
fonction de leur niveau de dépendance, de leuacitité et de leur implication. Leur
pouvoir, leur légitimité et leur insistance rendesds acteurs particulierement saillants
(Mitchell, Agle et Woog 1997 ; Scott et Lane, 2000). Plus les acteurs isgpliqués et plus
I'organisation doit communiquer et s’ouvrir a I'értge en proposant une stratégie de
communication particuliére et adaptée (Gregory,7208lealy et McDonagh, 2012). Par
ailleurs, Jones (2005) souligne I'importance d’éealla nature fonctionnelle, symbolique ou
hédonique de I'échange avec les parties prenaAless que I'échange fonctionnel fait
référence a la valeur utilitaire entre la marquéestpartenaires en termes de rapport co(t-
bénéfice, I'échange symbolique s’intéresse a lastroation et au transfert de sens entre la
marque et les consommateurs (Greenley et Foxd&l{)12orsque I'échange est hédonique, il
peut répondre au besoin de nostalgie du consomm@essous et Roux, 2012). Il est donc
important de développer un systeme et une struciganisationnelle permettant la gestion
de ses parties prenantes (Driessen, Kok et Hillelhra012).
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Par ailleurs, pour co-créer un sens a la margsegnéreprises doivent d’abord identifier les
différentes connaissances élémentaires des divgradses prenantes (Berthon, Pitt et
Campbell, 2009), voire construire cette cognitiamt@gée (Clark et Marshall, 1981). Le sens
de la marque n’est pas le fait du manager maisiiedes interactions entre les utilisateurs de
la marque (Pitt, Watson, Berthon, Wynne et Zink246).

3.2.3. Ler6le de I'entreprise en tant que générateur dedchange

Les relations entre I'entreprise et les partiesngnées ont évolué vers une plus grande
interconnexion (Kornberger 2010 ; Suvatjis et deei@htony, 2005). Les marques ne
véhiculent plus une simple fonctionnalité, elleatsane ressource identitaire et culturelle qui
aide les individus a se construire (Kornberger,(20Ezan et Cova, 2008 ; Belk, 1988). Les
recherches menées sur la co-création et sur lemmaoautés de marque se rejoignent sur la
nécessité d’échange entre I'entreprise et la conanmén(Cova et Cova, 2002 ; Amine et Sitz,
2007 ; Fournier et Lee, 2009 ; Hatch et Schultz1(20 Les chercheurs et les praticiens
proposent aux responsables marketing de collalamer les consommateurs (Halal, 2000).
L’immixtion du consommateur doit étre percue conmpnapice a la marque, dans la mesure
ou elle peut apporter de nouvelles pistes a la€fif@ova et Paranque, 2012 ; Arnone et
Decrop, 2011 ; Dholakia et Vianello, 2011 ; Fourng¢ Lee, 2009 ; Cova et Dalli, 2009 ;
Wipperfiurth, 2005). Pour d'autres, I'entreprise tdonéme aller jusqu'a pousser les
consommateurs a compléter la marque, et doit agpred débuter, soutenir et alimenter le
dialogue (McCracken, 2009). En changeant les haédtdes consommateurs, les marques
« inspirationnelles » sont des ressources culagellqui attirent les groupes de
consommateurs. Pour organiser la séquestratioa oeitque, Wipperfurth (2005) encourage
I'entreprise a étayer son systéeme de valeurs,rantrcer d’'un folklore de marque (rituels,
langue vernaculaire, habitudes...), a préservernéirsent d’'unicité du client et a favoriser
les expériences partagées qui encouragent I'émeegdiune communauté. L'entreprise
organise le « rapt » de sa propre marque et l@ostait.

En se fondant sur I'approche de Prahalad et Ramamag (2004), Hatch et Schultz (2010),
suggerent non seulement une plus grande commuricatiec les parties prenantes, mais

également l'accés et la transparence de I'entepniglgré les risques qu’elle peut encourir.
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L’entreprise doit s’engager dans la relation, eit denoncer a maitriser et a contréler sa

marque et la communauté (Fournier et Lee, 200urfter et Avery, 2011).

Pour agir, les auteurs proposent soit d’accompagzneommunauté de marque dans la co-
création du capital culturel lorsque celle-ci s'est partie appropriée la marque, soit
d’organiser le rapt de sa propre marque (Fournieee, 2009 ; Wipperfurth, 2005).

Lorsque l'entreprise doit supporter le rapt de saque, Wipperfurth (2005) propose aux
responsables de marque de commencer par compiesdisons qui ont mené au rapt de la
marque avant d’établir un dialogue avec les commidisa L'auteur suggere également de
positionner le consommateur comme un collaborgteiniiégié. Fournier et Lee distinguent
le type d’intervention de [I'entreprise envers lameounauté en fonction du type de

communauté (Fournier et Lee, 2009).

Le pouvoir des producteurs a changé; ils doivenhagger avec les nouveaux
consommateurs, plus actifs, plus experts et dong @kigeants (McCracken, 2009 ; Cova et
Paranque, 2009 ; Healy et McDonagh, 2012). Comnsedéigne O’Guinn et Muniz (2005),
la marque appartient a la communauté. Ces groudiesilaires vont s’approprier le contenu
des marques. La communauté n’accepte plus quedpmide dicte le sens de la marque
(Wipperfirth, 2005 ; Kornberger, 2010). Les consateurs sont producteurs de culture et
doivent étre considérés en tant que tels (McCrack@®9). En ce sens, la propriété, voire la
paternité de la marque n’appartient plus a l'orgaton mais a la communauté (McCracken,
2009). L’intervention de l'entreprise sur la cu#tude marque semble se limiter ici a
I'influence qu’elle peut exercer sur la communa@értaines marques tentent de dynamiser
ces communautés en favorisant ces échanges. Naitelég un site internet « my Nutella, the
community » pour permettre aux consommateurs fangs dnarque de pouvoir « s'exposer »
aux autres consommateurs (Cova, 2006). On regrangede nombreux grégaires anonymes
qui partagent leur admiration pour la marque. Pauwtant, peut-on réellement parler de
communauté dans la mesure ou les individus s’expposeis n’interagissent pas ? Sans
doute, est-ce la raison pour laquelle cette comuiéna’existe plus. Comment définir la
communauté et en quoi est-elle a l'origine de lducet de marque ? Nous tacherons de

répondre a ces questions a travers les paragraphests.
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3.3. Rdle des communautés de marque dans la co-constriaet de la

marque et de la culture de marque

L’étude du réle des communautés de marque dansei&ian de la culture de marque se
divise en deux grandes thématiques. Certaines ndw® se sont intéressées aux
communautés de marque en tant que collectifs dgit@r de la culture de marque (e.g.
Schouten et McAlexander, 1995). D’autres étudeshanitré I'importance des individualités

au sein de ces communautés (membres centrauxrdeadrriés...) (e.g. Sitz, 2006).

Plus réecemment, la littérature a mis en évidenseeliéets positifs de l'intervention des
communautés virtuelles ou physiques sur la relaiota marque et sur son contenu
(Wipperfirth, 2005). Avant de rendre compte dedatdbution de ces groupes réticulaires, il

convient de les présenter.

3.3.1. Définir une communauté de marque

Considérée dans le champ des sciences sociale$oés laomme tangible et intangible, la

notion de communauté est différemment appréheratdep économistes, les sociologues, les
ethnologues ou les gestionnaires (Wright-lsak, 2082 les économistes la définissent
davantage comme un lieu circonscrit et ses résdeftie est davantage le fait d’'un groupe en

interaction dans les autres domaines.

Souvent, les théoriciens s’appliquent a distinglaemotion de communauté de celle de
société. Si la premiére repose sur un regroupefoadé sur un lien affectif, les membres de
la société sont quant a eux associés par un cd@m@ddens, 1984). Mais, c’est aux USA que
les études sur les communautés sont le plus impgedareprésentées généralement par

I'Ecole de Chicago.

3.3.1.1. Qu’est-ce qu’'une communauté ?

Les chercheurs s’intéressent aux petits groupesiaude la société (Becker, 1999 ; Delanty,
2003 ; Vaisey, 2007). La communauté est alors dénde comme une subdivision de la
société qui se caractérise par une forte solidatiténteraction entre ses membres (Redfield,
1955). Pour Redfield (1955), la communauté esttitage d’'un systéme écologique et d’'une

structure sociale. Elle confére une biographie, histire et inspire une vision de la vie qui
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forme un type de personne. Les communautés s’anstgndes schemes d’interprétation.
L’interprétation de ces signes est socialemennagpar la communauté (Sherry et Schouten,
2002 ; Thompson, 2004, 2005). Les communautés dejumapeuvent étre considérées
comme des communautés interprétatives (Muniz etufi@ 2001 ; Schouten et Mc
Alexander, 1995). Cela signifie que les individus sein des communautés partagent un
systéme culturel propre qui va donner naissancalentité collective (Fine, 1979, Cova,
2006).

Les éléments constitutifs de la communauté peu@eet résumeés par le schéma suivant
(Figure 5).

Liens sociaux « petit » groupe

Eléments de la
communauté

Attachement social et
engagement
institutionnel

Perception de similarité

Langue verbale et non
verbale vernaculaire

Evénements rituels

Figure 5 : Adaptée de Brint, 2001, « Gemeinschafté¥isited : A Critiqueet Reconstruction of the Commuity
Concept », Sociological Theory, 19, mars, pp 1-23

3.3.1.2. La communauté de marque

La communauté de marque est définie « comme unencoguté speécialisée et non délimitée
géographiquement basée sur une structure fixe kddioress entre les admirateurs d’une

marque » (Muniz et O’Guinn, 2001). Elle est dit&é@plisée car en son centre il y a une
marque (bien ou service). Sitz et Amine (2004 p@posent une définition plus compléte :

« la communauté de marque est un groupe non gduogeegment délimité de consommateurs
qui partagent certaines valeurs, normes et repiasmm et se reconnaissent des liens fort
d’appartenance, de chacun avec chacun et de claaegnle tout communautaire sur la base
d’'un attachement commun a une marque particuketes’agit de la reconnaissance d’'une

identité collective et d’'un code culturel commurieEengage les individus dans la création
d’une identité ou dans son renforcement (Ezan ga(C2008).
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Muniz et O'Guinn présentent 3 caractéristiques mrafe des communautés de marque :

» le sentiment d’appartenance,
> les rites, les traditions,

> la responsabilité morale.

Généralement ces communautés de marque se créentr alune marque forte que les
consommateurs se sont appropriés créant une relpsissionnée, quasi religieuse (Belk et
Tumbat, 2005). Certaines entreprises semblentyésapar ce concept car elles craignent de
ne plus contrdler leur image de marque avec rgsofois (Leroy, 2008). Les membres ont
des raisons spécifiques d’adhérer a la communautéadlque. Elle leur apporte du lien social,
une parenté; elle est motivée par un engagemersomeel pour la marque et une
signification symbolique de la marque (MorandingBazzi et Bergami, 2013).

La communauté de marque a besoin d’'un lieu pouwst@xiCe lieu ne se matérialise pas
uniquement de maniere géographique a l'instar desnwnautés physiques, il peut étre un
espace en ligne connu des membres de la commuwatuélle par exemple (Muniz et
O’Guinn, 2001). Ces communautés doivent étre osgasi pour que lindividu puisse
s’identifier (Turner, 1987). De plus, pour gu'unenamunauté de marque existe, elle a besoin
d’interactions entre ses membres. Les événementsadgues favorisent les rencontres et les

interactions.

3.3.2. Typologie des membres de la communauté

Fox (1987) met en évidence une typologie d’acteéursntérieur de la communauté : «les
hard core » les plus impliqués dans la cultures;desoft core » qui suivent les principales
normes et regles ; les « preppie » habillés de énanidentique mais loin de I'ethos du
groupe ; les «outsiders » qui assistent aux mstatiens, apprécient l'image, mais
n'adhérent pas a la communauté. A partir de Issiplus typologies de consommateurs dans
la communauté de marque ont été créées allant slenfde dichotomie a une typologie plus
précise. Devasagayan et Buff (2008) proposent ypeldgie composée de huit types de
personnes. Les traditionnels, les indépendantss franques d’assurance », les asociaux, les

passionnés, les « hard-wireds » (les branchés)ntes/ertis, les « loose-wireds » (ceux qui
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n'ont pas besoin de la communauté). Cova et Co0@l(2parlent d’adeptes, participants,
pratiquants ou sympathisants en fonction du réle jau sein de la communauté. Muniz et
O’Guinn (2001) distinguent les vrais membres dedanmunauté de ceux qui utilisent la
communauté pour de fausses ou mauvaises raisans eccuperont une place marginale
dans la communauté. Nous pouvons ainsi distingeemnd/eaux ou statuts « hiérarchiques » :
les membres qui croient réellement en la marquesebpportunistes. Schau et Muniz (2002)
découpent les membres en 4 types en fonction dedentité personnelle. Ainsi, ils mettent
en évidence les membres dont l'identité sur le e&lentierement soumise a la communaute,
les supers-membres qui vont servir de référencéepaidentité 1égitime, visible et possédant
une certaine autorité. lls reprennent en ce séméel’d’adhésion a la communauté pour les
bonnes raisons. Ce sont les vrais fans. La trosigmologie est représentée par les membres
pour qui la communauté va constituer une partidede identité personnelle. Les derniers
correspondent aux membres a communautés multiplas: Celsiet al., (1993), il existe
plusieurs réles que I'on peut différencier a I'miéér d’'une communauté. Certains réles sont
fondés sur I'expérience elle-méme du parachutismgi¢e, expérimenté...) d’autres sur les
fonctions (instructeur, organisateur...). Le leadarfaciliter I'intégration des individus dans
le groupe (Alvesson, 1992). Pour Sitz (2006 : 1229s membres centraux sont un point
d’entrée pertinent dans la communauté de marqums, ldanesure ou ce sont les membres qui
interagissent le plus au sein de la communauté@estg sont eux qui en connaissent le mieux
I'ethos. » Dans chaque communauté, un « noyau dermembres participent et s'impliquent
plus que les autres. Généralement, par leur actbtammunicationnelle et leurs interactions
au sein de la communauté, ils influencent les valetiles normes de la communauté (Fox,
1987 ; Latané, 1996).

Certains auteurs rapprochent le concept de fansnéesbres d’'une sous-culture (Kozinets,
2001). lls suggérent de comparer ces individusipas8s aux premiers chrétiens qui se
voyaient dans la clandestinité pour exercer ledtecleurs croyances en priant pour ne pas
étre attaqués par les Romains (Belk et Tumbat, 20D%utres chercheurs en revanche
pensent que les fans forment une infime partieadalience, du groupe (Kozinets, 2001). Il
est possible de distinguer les participants afifstitution sociale, culturelle et interprétative)
et les auditeurs qui regardent régulierement legrammes et qui ne réclament pas une
identité sociale sur la base de cette consomma®iour. certains fans, le produit n’est plus un

entrainement, il s’agit d’'une aspiration, d’'un syieh d’une utopie qui conféere une harmonie
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aux individus. Les fans construisent une sphér@al&oou I'acceptation de la différence est
une norme. lls trouvent donc un sanctuaire oudlsentent bien alors gu’ils ont du mal a
trouver leur place dans la culture dominante. Clest maniére d’échapper a la réalité en
évitant I'aliénation du groupe dominant, mais ersaesentant plus seul dans cette position. Il
existe certains stéréotypes dans la consommatam parle de fanatisme, d'immaturité,
d’addiction, de consommation obsessionnelle etcdjpacité a distinguer la réalité de la
fantaisie (Kozinets, 2001). Le fait d’étre fan n’'@ms toujours bien vécu par les fans eux-
mémes qui le cachent pour ne pas laisser appaeststigmates de leur affiliation au groupe.
Pour certains fans le port d’un costume apparaitnee nécessaire pour d'autres comme
superflu. A [I'extérieur, l'uniforme est vécu commane preuve supplémentaire de
immaturité et de la mentalité instable des indiss. Ces stigmates vont donc jouer le role de
barrieres empéchant d’autres fans d’intégrer leiggo Pour les membres de la sous-culture,
paraitre en public avec les stigmates de la soligreuencourage a plus de liberté
d’expression, a vivre la vie avec moins de barsie€ette notion de liberté est tres largement
reprise par de nombreux auteurs comme une valedrate (Quester, Beverland et Farrelly,

2006) comme un motivateur pour rallier la commuéd®chouten et McAlexander, 1995).

3.3.3. Apport de la communauté a la marque et a la culturele marque

La communauté contribue a la culture de marqueuaigurs niveaux (Cova et Paranque,
2012 ; Holt, 2003). La construction d’'une commugapdr I'entreprise génere de nombreux
résultats encourageants pour le responsable daumdtq effet, la communauté constitue un
excellent outii de communication. Il améliore leféréncement de la marque ou le

recrutement de nouveaux clients par exemple (Arbrizecrop, 2011). Par ailleurs, la valeur

créée par la communauté sur le marché permet &dfmise de répercuter ses gains en
augmentant la valeur financiere des produits (GavRaranque, 2012). En effet, les membres
de la communauté peuvent se transformer en créattéumovateur pour leur marque (Cova et
Dalli, 2009 ; Fuller, Jawecki et Muhlbacher, 2007).

L’appartenance a la communauté favorise la fidédttda recommandation de la marque
(Algesheimeret al., 2005 ; Raies et Gavard-Perret, 2011 ; Healy et dfegh, 2012). La
communauté permet aux entreprises de fidéliseliémtcméme si elles ne maitrisent pas

toujours le développement et I'évolution de la camauté (Muniz et O’Guinn, 2001 ; Cova,
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2006). Il existe un lien entre la fidélité, l'intégion a la communauté de marque et la
satisfaction (McAlexander, Kim et Roberts, 2003ng\ plus l'intégration a la communauté
est forte, plus la satisfaction des individus sbomne. Par ailleurs, l'intégration a la
communauté va également augmenter la fidélité améque quelque soit le niveau

d’expérience des individus par rapport a la marque.

Muniz et O’'Guinn (2005) mettent en évidence le iseemt d’appartenance. Ce sentiment
implique que les membres se sentent difféerentsndasmembres. lls établissent méme une
légitimité dans le fait d’appartenir a la commumaw@ova (1997) va jusqu’a dire que « le lien
[entre ses membres] est plus important que la chogee sentiment d’appartenance
développe la notion de fidélité oppositionnelleaamarque dans laquelle le membre de la
communauté défend sa marque contre les concurreetastence d’'un ennemi commun
(concurrent) permet a la communauté de se soudantige (Belk et Tumbat, 2005 ; Sitz,
2006). Cette notion de loyauté oppositionnelle enfrque est développée par Thompson et
Sinha (2008). La fidélité oppositionnelle fait &gakent partie de I'ethos de la communauté
(Algesheimeret al., 2005). Elle est mesurée a la fois par les effetdadparticipation a la
communauté de marque et par I'ancienneté du memmlaecommunauté. Algesheimetr al
(2005) montrent que les processus d’adoption des nouvperduits par les membres sont
accélérésCette loyauté augmente non seulement la probalilééheter un produit de la
marque préférée, mais elle augmente égalemenolzapilité de ne pas adopter un produit
d’'une marque concurrente. Cette fidélité est am@ndn cas de produit nouveau sur le
marché, ou lorsque lindividu est également membtautres communautés qui se
chevauchent (Algesheimet al., 2005). L’ethos communautaire repose sur la fiééitla
marque qui devient le premier élément structuraniadcommunauté (Muniz et O’Guinn,
2001). La fidélité devient non pas diadyque, malique puisque les membres sont a la fois

fidele a la marque et entre eux (Sitz, 2006).

Cependant, certains travaux soulignent égalemenlirtétes de I'action de la communauté
sur la co-construction du sens de la marque (Wippghar 2005) voire sur le détournement de
celle-ci et parfois les effets financiers négatits processus de la co-construction (Gebauer,
Fuller et Pezzei, 2012 ; Cova et Paranque, 201@vat White, 2010 ; Cova et Carrere,
2002).
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3.3.3.1. Les effets négatifs sur la marque

A l'inverse la communauté de marque peut avoir inflaence négative si l'individu ressent

une pression trop forte de la part de la marquegdgtieimer, Dholakia et Hermann , 2005).
Ces communautés peuvent effrayer le consommatdaurisque de voir dans ces groupes
réticulaires une sorte de marginalisation. Les comsmtés peuvent également exercer un

contre-pouvoir sur la marque. (Kozinets, 2001).

Les parties prenantes peuvent étre a la fois aéatmais également destructrices de valeur
pour la marque (Kozinets et Handelman, 2004 ; Gav@aranque, 2012 ; Gebauer, Flller et
Pezzei, 2012). Le détournement de la marque ebreasntenu culturel peut étre classé en
fonction de la communauté « séquestratrice». Ikeftl’'objet d'une communauté extérieure

a la marque, soit le fait d’'une partie de la comauié de marque.

» Lorsqu’il s’agit d'une communauté extérieure, ca@lies’approprie la marque pour

I'ingérer et la faire rentrer dans le patrimoindtuwtel du groupe.
a. Ce rapt peut étre négatif. Il est réalisé :

i. soit un groupe culturel : c’'est le cas de la marBueberry séquestrée
par les Hooligans, supporters rebelles et horstlad Grande-Bretagne
(Wipperfarth, 2005),

li. soit par une entreprise concurrente qui se seta aearque et de son
bénéfice utilitaire, social et culturel pour vendren propre produit,
voire dans le pire des cas, une copie du prodigst de cas du
brandjacking (Wunder, 2009)

b. ce rapt peut étre positif: c'est le cas de la \@dkbsolut, lorsqu’'une
communauté adopte une marque et co-créer son lcayitarel sur la base de

valeurs communes partagées (Kates, 2004).

» Lorsqu’il s'agit d’'une partie des membres de la ommauté de marque, une scission
se crée avec le groupe. Elle peut étre physiquenoplement exprimée par les acteurs
(Healy et McDonagh, 2013). Les auteurs montrent daemanifestation de
l'insatisfaction des membres du club peut aller lde simple expression des
ressentiments au boycott du marché pendant unircagmps. En effet, certains
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membres éprouvent un sentiment de frustrationeftcblent a réduire les contacts avec
la marque qui a généré ce sentiment (Cova et Paearp12 ;, Fuller et Pezzei,
2012). lls peuvent également décider de détoureeréléments constitutifs de la
culture de marque (Healy et McDonagh, 2013). Ceptsrpeuvent conduire soit aux
dénigrements de I'entreprise, soit a la créatiaimd’ marque concurrence, soit a la
création une marque alternative (Cova et White,020dealy et McDonagh, 2013).
Parfois, la perte du sentiment de justice peut ggia communauté et ses membres a

critiquer la marque et la structure avec virule(@ebauer, Fuller et Pezzei, 2012).

Tous les détournements de marque ne sont pas fségfatiertains d’entre eux conduisent au
succes de la marque comme l'histoire de Red Bult e confirmer (Wipperflrth, 2005).
Pour Wipperfirth (2005), ces séquestrations de neapar des groupes de consommateurs
peuvent étre subies ou programmeées par I'entrep@selle que soit I'approche, l'auteur
propose une méthodologie pour garder en partied&@e du contenu de la marque comme

nous l'avons vu précédemment.

3.3.3.2. La création d’'une culture de marque

La culture de marque ne peut pas apparaitre sexisténce d’'une communauté (Healy et
McDonagh, 2013 ; Sitz, 2006, 2008). Les rencongteles interactions sont a l'origine de la
création d’'une culture (Mc Alexander, Schouten etekig, 2002). En effet, pendant les
« brandfest », il existe une prise de consciencecateattachement et de cette fidélité
commune. L'intériorisation de cet ethos participBaaculturation des membres et favorise
leur capacité a socialiser les nouveaux (Fourtied., 2000). Pour Muniz et O'Guinn (2001)
certaines communautés de marque s'apparentent tdgeara des sous-cultures de
consommation en ce sens qu’elle affecte le stylevidede la personne (Schouten et Mc
Alexander, 1995). Communauté de marque et sousreude consommation partagent parfois
le méme ethos, les mémes modeles d’acculturaesmEmes statuts hiérarchiques (Muniz et
O’Guinn, 2001). Pour autant il existe des diffées)ainsi dans la sous-culture des bikers de
Harley Davidson, celle-ci se caractérise par dasitst d’outsider, un degré de marginalisation
important et une culture « hors-la-loi ». La reciher d’'une certaine liberté est souvent visée
(Celci et al., 1993 ; Quester, Beverland et Farrelly, 2006). tlesrcheurs expliquent que la

marque est tellement forte qu’elle est percue comne« icone religieuse autour de laquelle
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une idéologie complete de consommation s’est dppéle » (Schouten et McAlexander,
1995). Elle semble favoriser la transformation diees minimise I'identité collective. Parfois,
cela pousse les membres de la communauté a s'opgosénnovations de la marque (Cova
et Carrere, 2002). Cela implique un sens soci&. fette sous-culture est plus inhabituelle
gue celle décrite par Muniz et O’'Guinn (2001). Poes derniers la marque a davantage une
fonction interactive, elle est négociée socialeneémt'est pas fixe et inchangée. Elle n’est pas
centrée sur l'individu mais sur un construit sadizgtte communauté ne vit pas en opposition
avec la culture majoritaire. Cependant, elle contoles normes des codes communautaires
qui permettent aux individus de distinguer les megsliles non-membres. Cette identification
modifie I'engagement de I'individu, ainsi que someau d’intériorisation des régles et des

normes.

a) Elaboration de régles et de normes

La culture n’est pas vue simplement comme un passéantécédent qui va guider nos
comportements et nos attitudes, elle est égalenrerspace public dans lequel les individus
vont interagir, donner du sens a un processus dguo@nale co-constitution (Arnould et Price,
2006). Des regles d’appartenance a la communautgéie misent en place. Les objectifs
sont fixés par la communauté (Kozinets, 2002).mesnbres vont aligner leur comportement
sur le comportement attendu par la communauté.e§higimeret al., 2005). Généralement,
les consommateurs vont surestimer les similitudeses différences par rapport aux autres
membres de la communauté. La culture de la commé@nreat maintenue par un controle
social qui pousse les membres a se conforter ammpadements attendus (Dholales al.,
2004 ; Sitz, 2006).

Ces regles peuvent correspondre aux rites. Il exiss rites et des traditions dont la teneur
permet la reproduction et la transmission du sentaccommunauté. Ces rites et traditions
sont centrés sur les expériences de consommatitagpas. IlIs maintiennent la culture de la
communauté. Ces rituels perpétuent le sentimenppdidenance et tiennent compte de
I'histoire de la marque. Les brandfests ou maridest évenements autour de la marque font
partis de ces rituels. McAlexander al., (2002) montrent combien ils sont importants pour
améliorer la relation avec la marque ainsi qu’akkecommunauté. Intégrer une communauté

peut nécessiter un rituel de passage (Galsil., 1993). Plusieurs étapes vont permettre a
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I'individu de gravir des niveaux et modifier sonsg@nnement au sein du groupe. lls
analysent les différentes motivations qui vont peudes individus a la pratique d’'un sport a
haut risque. lls mettent en évidence au moins @éements essentiels : la construction de son
identité en dehors de la culture dominante, la camanté a travers ses normes et ses
conventions. Cet esprit de communauté « émergepéfences de rituels partagés... qui
transcende la camaraderie ordinaire ». Ces expédearéent une attache avec les autres
membres. lls ont en commun un langage, un glossaieifique peu compréhensible des
non-membres. Cette communication spéciale appelpbakc communion » donne un
langage verbal et non-verbal codé permettant demaonguer sur leur carte du monde
(Malinowski, 1923).

b) La socialisation et I'acculturation des membres @#s non-

membres

La communauté de marque c’est aussi une respomdabiiorale partagée. Cette
responsabilité s’entend comme un devoir enversséerble de la communauté et les
individus la formant. Elle produit des actions eotives et contribue a la cohésion du
groupe. Il existe deux missions essentielles gina€et retenir des membres et assister les
membres de la communauté dans l'utilisation dedagune. Le soutien et I'aide des individus
au sein de la communauté participent a une augtimmide la fidélité (McAlexandeet al.,
2002). Cette forte adhésion identitaire individeedt collective incite les individus a rester
dans la communauté. Elle apparait presque comméamiére a la sortie (Mc Alexandet

al., 2002 ; Ezan et Cova, 2008). Les recherches seolasnunautés et les groupes mettent en
évidence le partage par les membres d’élémentsbhtaagcomme intangibles (Fine, 1979 ;
Sitz et Amine, 2004 ; Amine et Sitz, 2007). Les&®dulturels émergent des communautés a
travers les interactions qui existent entre les bres1 Les individus ne partagent la culture
gue parce qu'ils interagissent a I'intérieur dedenmunauté (Eliasoph et Lichterman, 2003 ;
Fox, 1987). Dans les communautés, I'habillement,cdéffure, les accessoires sont les
premiers artefacts de la culture (Fox, 1987 ; Hgbdil979 ; Schouten et McAlexander,
1995 ; Belk et Costa, 1998)

Ce sont de ces mécanismes de partage et de ms@ygnun que vont naitre les éléments

constitutifs d’'une culture : mythes, rites, hérG®ya, 2006). Cette culture est autant produite
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par I'entreprise propriétaire de la marque que Iparconsommateurs eux-mémes (Cova,
2006). Les membres vont écrire la marque (Holt,420Belk et Tumbat, 2005). Muniz et

Schau (2007) montrent que cette culture que créguets’approprie les consommateurs
autour de la margue est au moins tout aussi efficae celle créée par les marketeurs. lls

semblent méme envisager une révolution dans larmtien publicitaire.

Le sens de la marque n’appartient pas complétemdentreprise, méme si, celle-ci est a
I'origine des valeurs et de la culture qu’elle aeie (Sicard, 2008 ; Holt, 2004 ; Keller,
2003). La culture de la marque peut échapper angegteurs (Wipperfirth, 2005 ; Cova et
Carrére, 2002). Toutefois, méme si I'entreprisdé deisoumettre a I'intervention grandissante
et de plus en plus experte de la communauté, elle @galement intervenir. On ne peut
cantonner son réle a celui de relations publiquesuinier et Avery, 2011). Tenter de la

contrdler devient donc une priorité (Holt et Canmer2010 ; Guével, B6 et Lellouche, 2013).

L’ensemble de ces recherches montrent la nécegxsitéle responsable de marque d’intégrer
les différentes parties prenantes (externes etmie$¢ dans le systéme de co-construction. Si
nous voulons comprendre la culture de marque etidia que I'entreprise peut avoir dans les
mécanismes de co-construction culturelle il faunoencer par circonscrire ces processus
d’émergence et le réle particulier des groupes atts@mmateurs dans la construction du

systéme culturel.

Nous nous questionnerons donc surrdée des communautés de marque dans la co-

construction et la diffusion de la culture de marqe ?

Cette dynamique culturelle nous pousse a compraratdte co-construction a I'aide d’un outil
capable de mettre en évidence ce processus, @&@estd de I'anthropologie culturelle.
L’acculturation est un concept universel (Ward, 0@ est pertinent quel que soit le type et
la nature de la culture. Il semble donc tout indiguour interpréter le phénomeéne de culture

de marque.
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Synthese de la section 3

La culture de marque est co-construite par I'ensiendles acteurs du monde de marque. N
avons présenté deux approches : la premiere, idsula théorie des parties prenantes 1
I'entreprise au cceur du processus de constructlandeuxieme découle de l'étude g
communautés de marque, elle suggere le réle maiewes derniéres dans la 'émergence

la diffusion culturelle.

Les travaux soulignent I'importance du personnetles responsables de marque dans @
construction et cette transmission, a la fois, ant tque gestionnaire du réseau d’échai
mais aussi, en tant que générateur de I'échangebleedes communautés de marque dan
construction et la diffusion de la culture de maggest également mis en avant. Elles
parfois un impact négatif, en détournant le senteetontenu de la marque a travers u
culture de marque nuisible a I'entreprise. Ellesupent, au contraire, se faire lg
ambassadrices de celle-ci en relayant une cultueenthrque conforme a lidentité, 8

positionnement, bref a la stratégie de I'entreprise
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Conclusion du chapitre 1

En distinguant la culture de marque des autresemia@ui donnent du sens a la marque, nous
avons montré d’'une part les limites des définitipnécédentes, et d’autre part, I'intérét de
mobiliser un concept redéfini pour mieux appréhenaeéalité des entreprises. La culture de
marque est’ensemble des éléments tangibles et intangiblessl plus partagés et en
constante évolution, produit par une communauté denarque dont les membres électifs
interagissent (de maniere consciente et physiquelutaur d’'une marque forte pour

assurer la continuité de cet ensemble.

Cette construction théorique souligne les quatterdénants de la culture de marque. Il met
en évidence la nécessité d’'une ou de plusieurs coraatés pour générer une culture. Elle ne
peut donc étre I'ceuvre d'un responsable marketiegl. sCe faisant, elle démontre
importance pour I'entreprise de tenir compte demties prenantes. L'importance des
interactions entre les individus et I'élaboraticnrdsystéme de schémes cognitifs partagés
sont deux éléments consubstantiels de la formatiane culture de marque. Mais cette

émergence ne peut se faire que dans le temps.

La mise en évidence de cette action conjointe diesies externes et internes de I'entreprise et
de leur nature dynamique souléve la question dgestion de la culture de marque. Nous

avons montré les effets positifs et négatifs pamtieprise de I'action des communautés. Si
les responsables de marque veulent garder un kdt®mtsur leur culture, il est indispensable

gu'ils s’'interrogent sute role joué par les communautés de marques danssl@rocessus

de co-construction et de diffusion de la culture denarque.

Méme si, la littérature sur les communautés de uoearg montré I'implication de cette
derniere dans la création de sens et notammentl'éamsrgence culturelle, il n’existe pas a

notre connaissance de travaux montrant les progsegsuwonduisent a ces résultats.

Nos recherches en anthropologie pour définir laucell de marque suggerent d'utiliser
I'acculturation comme systeme référent pour comgreries mécanismes qui entourent ce
phénomene. Le chapitre suivant a pour objectif desndonner un cadre interprétatif

permettant de répondre a notre question de reoklerch
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Chapitre 2. L’ ACCULTURATION COMME CADRE
INTERPRETATIF DE LA CONSTRUCTION ET DE LA
DIFFUSION DE LA CULTURE DE MARQUE

« A quoi sert de voyager si tu temmeénes avee toi
C'est d’ame qu'il faut changer, non de climat. »
Sénéque, Lettres a Lucilius

L'objectif de ce chapitre est de montrer l'intérd¢ I'acculturation comme un référent
interprétatif pertinent pour comprendre les phénmeséde co-construction et de diffusion de

la culture de marque.

Les anthropologues ont été les précurseurs damnsl€éle la culture et ont proposé des cadres
théoriques pour appréhender la construction etffastbn d’'une culture. Les psychologues,
quant a eux, ont cherché a expliquer I'impact dee-@ sur l'individu, et les changements

que cela pouvait entrainer.

Ainsi, deux theses sur la culture sont souvent gséps. Une premiére vision, plutét
d’inspiration durkheimienne, présente la culturenowe figée et stable. Les individus
subissent ce cadre en s’inscrivant de maniere ditgldans un processus de socialisation.
Dans cette approche, les innovations culturelleg o fait des individus a I'intérieur du
groupe. Une deuxieme approche, I'anthropologie ohygae explique la culture comme un
phénomene sans cesse en mouvement et donc eromrdatj le contact entre plusieurs
cultures peut étre source d’'un syncrétisme cultwekt-a-dire d’'une nouvelle culture. Ces

visions intra et inter-groupes sont complémentaires

Ayant défini la culture de marque comme une solish@i liée a une communaute,
I'acculturation étant elle-méme définie comme ursedle a tous types de culture (Ward,
2008), ce cadre conceptuel nous semble étre uh perinent pour comprendre la co-

construction et la diffusion de cette culture.

Dans un premier point, nous présentons le conciuicdturation en le distinguant des
concepts voisins. Nous nous attachons a exposejustifier les différents modéles qui ont
servi de cadre de référence pour comprendre etpigter la construction et la diffusion
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culturelle. Dans une deuxiéme section, nous abardes facteurs acculturatifs, ainsi que
leurs effets sur les communautés. Enfin, nous roastrl’utilisation de ce concept en
marketing en tant qu’outil d’aide a la compréhengies processus d’adaptation culturelle et

de consommation.

1. Qu’est-ce que le concept d’acculturation ?

De nombreux travaux récents montrent I'intérét deunarketing d'utiliser 'anthropologie et
ses outils pour comprendre les phénoménes de comsitom, de marché, de groupe (Badot,
Carrier, Cova, Desjeux et Filser, 2009 ; Askega#&mwhould et Kjeldgaard, 2005 ; Cazes-
Valette, 2008 ; Dion 2007 ; Cléret, 2012). Le cattirorique et les outils de I'anthropologie
ont été depuis longtemps utilisé par les cherchenirsomportement du consommateur (Belk,
Wallendorf et Sherry, 1989 ; Van Gennep 1924 ; &esj 1990 ; Arnould et Price, 1993 ;
Schouten et McAlexander, 1995).). Néanmoins, latitéié de cette approche ne s’est
renforcé que sous l'influence du courant intergiiéet de la CCT, cinquante ans apres
Winick (1961). Les méthodes et le cadre interpifétde I'anthropologie sont alors
appréhendés comme une approche sérieuse pour e¥lates stratégies concurrentielles
pertinentes (Arnould et Thompson, 2005).

Si en France, une distinction est faite entre Hempologie comme la science de I'étre humain
(anthropo$ et I'ethnologie la science qui reconstitue I'bist des peuple®thno3, la vision
anglo-saxonne regroupe sous le terme « d’anthrgpole les préoccupations a la fois de
I'étre et du peuple (Copans, 1996 ; Winnepennin2k®3).

L’anthropologie culturelle s’intéresse a I'étudesdmiltures (Badot, 2009). Elle cherche a
classer la variabilité culturelle (Copans, 1996).dulture n’existe pas a I'état pur, identique a
elle-méme depuis toujours. Elle peut étre défimardiniere dynamique comme un processus
permanent de construction, déconstruction et réaari®on (Cuche, 2010). C'est dans cette

dynamique que nous avons également défini la auttermarque.

Le concept d’acculturation a été utilisé principaémt par les anthropologues, les ethnologues
et les psychologues européens dans leur volontalyser les effets de la colonisation sur les
populations locales. Ces phénomenes étaient étadiés|’effet d’'une dichotomie culturelle,

d’un coté la culture dominante : les colons, datta la culture dominée : les indigénes. Plus
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récemment, ce concept a permis de mettre en éw@dermrocessus par lequel les immigrants
évoluaient en entrant dans une société hote. Adijouir utilisée en sociologie, en
management, en théorie des organisations, aut&r quarketing, I'anthropologie culturelle
s'intéresse a la maniéere dont les groupes de egltdifférentes changent dans leur tentative

de vivre ensemble au sein une communauté plurieligu

Il est important d’'une part de définir le concefgtadulturation en repartant depuis l'origine,
de le distinguer des concepts voisins et de lensoare a travers les modeéles rivaux qui

nous aideront a appréhender la réalité sur leiterra

1.1. Histoire(s) d'un concept polysémique

Platon, puis Hérodote sont les premiers a s’ing&resu processus d’acculturation en étudiant
les phénomenes d’échanges entre les cultures barf@on-grecques) et la culture grecque
(Platon, 1993; Alaux, 2013).

En 1880, J.W. Powel invente le mot d'acculturateur la base de ses études sur les
transformations culturelles des migrants arrivant Etats-Unis (Cuche, 2010). En 1883, il
aborde les changements psychologiques qui résudtetitmitation interculturelle (Wagner,
2010). En effet, le préfixe « ac » n'est pas pifyat son origine latine ad » signifie un
mouvement de rapprochement (Bastide, 2007). L'a&amailon, appelée également
anthropologie dynamique, analyse les phénoméendsra®tion et d’évolution des cultures
(Bastide, 1971). En psychosociologie, Hall abordgpbénomene dés 1904 (Rudmin, 2003).
Thomas et Znaniecki (1918) élaborent une théorigchpdogique de I'acculturation et
présentent trois formes d’acculturation, les Boledsj les Philistins et le type créatif que I'on

peut rapprocher des stratégies d’assimilationggarsition et d’intégration de Berry (1980).

1.1.1. Les prémisses du concept aux Etats-Unis

Pour contrer [I'évolutionnisme spéculant sur I'évimin générale des cultures, le
diffusionnisme constitue une étape prégnante dansadnstruction de l'anthropologie
dynamique en soulignant I'nmportance de la diffusiet des contacts entre les cultures
(Grenon, 1992). En 1936, au sein du Conseil deelzhBrche en Sciences Sociales, Redfield,
Linton et Herskovits rédigent le Mémorandum poétutle de I'acculturation. L’acculturation
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y est définie comme& I'ensemble des phénomeénes qui résultent d’'un dat continu et
direct entre des groupes d’'individus de cultures diérentes et qui entrainent des
changements dans les modéles culturels initiaux dain ou des deux groupes % Ce
Mémorandum établit une typologie de contacts celturqui modifient le processus

d’acculturation. Ainsi, quatre axes sont mis erdérce pour caracteériser les contacts :

» Les contacts amicaux ou hostiles,
> Les contacts entre groupes de taille égale ou non,
> Les contacts dans des cultures de niveaux de caitgptbfférents ou non,

» Les contacts issus de la colonisation ou de I'inmatign.

Si, dans notre contexte, nous ne nous attachem@ss savoir, si les contacts peuvent étre
issus de colonisation, d’'une invasion militaire,ndigrration voire tout simplement de séjours
gu’ils soient touristiques, scolaires ou simplemgrafessionnels, il sera toutefois important
de comprendre la nature des contacts entre lesresitEn effet, dans chacun des cas, la
confrontation des cultures entre communautés sarguliere et donc le processus

d’adaptation d’'une culture a l'autre sera sensielenaifférent.

En 1938, deux ans seulement aprés la publicatidiéaorandum, puis en 1948, HerskoVits
reprend le concept d’acculturation afin de le méciet mieux le définir (Grenon, 1992).
L’auteur met en évidence le manque de différeneefqat ses confréres entre le résultat d’'un
contact fecipient culturg et le processus de ce dernigivé-and-takg Il s’étonne également
de 'amalgame qui est fait entre 'absorption d’'wodture autre et I'apprentissage de la notre,
c’est-a-dire la confusion entre I'acculturationl@tsocialisation (I'éducation). Pour I'auteur,
I'acculturation est une dynamique culturelle liékaaransmission d’'une culture soit pour des
raisons endogenes (découvertes, inventions) sait pes raisons exogenes (diffusion).
Herskovits (1938, 1948) précise que le terme déusidn convient a une transmission
culturelle accomplie et que la notion d’acculturatiexprime une transmission culturelle en

cours et réciproque, liée au contact entre les IpsuNous allons, de la méme maniere,

" “those phenomena which result when groups of iddials having different cultures come into continsio

first-hand contact, with subsequent changes imtlggnal cultural patterns of either or both grotigs149
8 1938 ‘Acculturation, The Study of Culture Contact1948 “Man and his Works: the Science of Cultural
Anthropology
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considérer, dans cette recherche, I'acculturatimmmae un processus lié a un changement

culturel aboutissant a plusieurs états, c’est-a-@lides niveaux d’acculturation.

Pour Linton (1936, 1940, 1945), le concept d’acgaltion ne peut se dissocier de la théorie
générale de la culture. Une culture n’est jamablet elle change perpétuellement soit pour
des raisons endogenes (inventions) soit pour dssnsaexogéenes (diffusion, contact). Pour
l'auteur, la culture est un phénomeéne socio-psyiqle ou I'acculturation est permanente
et découle d’'un apprentissage ou d'un oubli. Ek¢ donc capable de s’adapter, voire

d’intégrer des éléments contradictoires.

Redfield (1941), quant & lui, élargi les perspexgide I'acculturation en s’intéressant aux
effets du contact entre des communautés, des ggaip®n plus entre des peuples. Il oppose
paysannerie et urbanisation en suggérant que retiten concerne autant les micro-cultures
que les macro-cultures. C’est dans cette persgeqtie nous avons utilisé les modéles et les

théories pour interpréter les phénomenes d’émeegeinde diffusion de la culture de marque.

En 1954, le Social Science Research Council reti€fnoculturation comme « le changement
culturel qui est initié par la conjonction de demx plus systemes culturels autonomes. Le
changement acculturatif peut étre la conséquengeedtransmission culturelle directe ; il
peut provenir de causes non culturelles, voire dedifications écologiques ou
démographiques induites par une culture affectee; retardé en fonction des ajustements
internes suivant I'acceptation des modeles et i@déts etrangers ou peut étre une adaptation

réactive des modes de vie traditionnels » (SSR&4 1974).

Dans cette autre définition de nouveaux élémentsragoutés. L'acculturation est indirecte et
retardée ; elle peut étre réactive. Elle est ddacfais un processus et un état.

En 1967, Graves propose le concept d’acculturgigythologique et montre qu’un individu
en contact avec une nouvelle culture sera influgraxéles deux cultures en contact. Par

ailleurs, il précise que sa propre culture conaaitr processus de changement (Cuche, 2010).

L’acculturation est définie a travers deux appracheanthropologique et psycho-

sociologique.
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1.1.2. L’approche européenne et francaise de I'acculturatin

En Europe, le terme est percu péjorativement parcacactére ethnocentrique et Malinowski
lui préfere le terme de eulture contact> (Bastide, 2007). En France, la premiere dédfiniti
donnée dans le Petit Robert est empruntée a Igmblogie américaine et se pose dans un
contexte de décolonisation (Bastide, 2000). A tangde Redfield (1941), Bastide propose
d’étendre la notion d’acculturation a I'analyse destacts et des transferts culturels au sein
méme d’une société. « L’acculturation peut étraeditie a I'étude des acculturations internes a
une société par exemple entre culture populaicellaire savante, culture régionale et culture
nationale, Nord et Midi... et comment s’y pose lelpgone de la hiérarchisation et de la
domination entre cultures » (Le Goff, 1977 : 34®&insi, nous pouvons étudier les
phénomenes de rencontre entre deux groupes ou meEngwnnes. Pour l'auteur, chaque
groupe possede sa propre culture incorporée dgrsytné des individus. Balandier souligne
quant a lui «des imprécisions graves dans la définition de 1936 sur les agents du
phénomene, les moyens d’apprécier les différencdisirelles ainsi que sur les effets de
I'acculturation sur la structure sociale (Balandi2f08). Ces deux auteurs vont opposer
I'anthropologie « sociale » a I'anthropologie «toolle » américaine et s’accordent sur le
fait que la définition du Social Science Researclir@il de 1953 ne relie pas les incidences

culturelles et les incidences sociologiques.

C’est dans cette derniére perspective que nousagonl positionner notre travail afin de
rendre compte a la fois de la dimension culturellede la dimension sociale, mais aussi

collective et individuelle du phénoméne processtigdié.

Pourtant, si notre positionnement quant au typerdeessus étudié est appréhendé, il parait
difficile de le préciser et de le circonscrire téamtconcept d’acculturation a été interprété et
réappropriée par de multiples disciplines qui recent la notion d’altérité et d’adaptation, la

notion de rencontres interculturelles et les aspéet la socialisation et des compétences

culturelles.

1.2. Les difféerents aspects du concept d’acculturation

Préciser la notion d’acculturation nécessite ddistinguer de concepts qui lui sont souvent
confondus. Il est important de la différencier desdimilation et de I'enculturation. Il est
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également nécessaire de mettre en évidence saanesoimdividuelle et collective, ainsi que
son implication dans lidentité culturelle. Pourarifier la suite de nos propos, nous

proposerons une définition.

1.2.1. La multiplicité des champs de I'acculturation

Ce concept charrie de nombreuses ambiguités (Tein20i02 ; Sam, 2006). Elles sont d’ordre

théorique et sémantique.

1.2.1.1. Les confusions dordre théorique: acculturation, saimilation,

enculturation

Ces ambivalences sont liées au contexte diffussdamians lequel le concept s’est développé
(Wagner, 2010).

Si, en 1898, I'anthropologue Mc Gee définit I'adawhtion comme le passage de la barbarie a
I'instruction, quelques années plus tard, le sogoé Simons (1901) associe I'assimilation a
une accommodation ou a un ajustement réciproquite Cenfusion ne va cesser de croitre
lorsque les anthropologues vont étudier les déplaots de populations (Sam, 2006). Dés
1936, Redfield, Linton et Herskovits demandent éjgaser le concept d’acculturation lié au
changement culturel de celui d’assimilation, coésddcomme la phase ultime du processus.
Pourtant quelques années plus tard, Gordon (19@&$epte un modele dans lequel on ne
saurait dire si I'assimilation est une étape decldturation ou si I'acculturation est une étape

de I'assimilation.

Par ailleurs, il existe parfois une confusion entaeculturation et enculturation.
L’enculturation est pour les psychologues sociaapprentissage de sa propre culture par les
processus d’expérience, de contrainte, d’éducattadiapprentissage (Wagner, 2010). Celsi
et al., (1993) parlent d’enculturation en ce sens ounesliasont des agents d’acculturation.
lIs soulignent que I'enculturation commence au mamau nous avons entendu « notre
premiére histoire ». lls estiment que leediaa travers les dessins animés, les comics, la
musique, les films... nous apportent une vision dunaeoqui forment nos attentes affectives
et cognitives (Celset al., 2003). Malgré I'importance de ces vecteurs de camaation, la
vision du monde est également transmise par lean@els sociaux qu’ils soient oraux ou

écrits (les légendes, les jeux, les événementeeligion méme). Nous utiliserons donc le
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concept enculturation uniqguement dans un contexte sdcialisation et le concept

d’assimilation comme une étape du processus d'acatibn.

1.2.1.2. Les confusions d’ordre sémantique

La deuxieme difficulté est d’ordre sémantique (@renl992). D’'une part, les modeles et les
définitions présentent I'acculturation a la foismooe un processus et comme un résultat
(Cuche, 2010). D’'autre part, certaines approchiegéséssent davantage au groupe donneur
gu’'au groupe receveur. Enfin, lorsqu’on parle diditgation les auteurs se placent soit du
point de vue de I'acculturant, soit du point de wdeel’acculturé (Grenon, 1992). D’autres,
fideles a la définition de 1936 s’exercent a manigs influences réciproques. Ainsi, Bastide
(2007) préférant les termes d’interpénétration @mntdecroisement des cultures, caractérise
de maniére prégnante cette influence réciprogue.ir@leiences concernent a la fois le groupe
et I'individu (Wagner, 2010).

Une derniére confusion que nous souhaitons leugrgiee résumée a travers la définition que
Foulquié (1978) donne de I'acculturation. Pour téaur, I'acculturation est un condensateur

sémantique qui regroupe :

* L’intégration d’un individu ou d’'un groupe a un ieill culturel étranger,

» L’intégration d’un individu & un milieu professioain

» La socialisation de I'enfant par I'’éducation a ldtgre de son milieu social.
Pour notre recherche, c’est I'acculturation en tgné phénoméne d’entrecroisement de
culture qui nous intéresse, ainsi que leurs core®ps sur la culture de marque et sur

I'identité culturelle des individus.

1.2.1.3. Une distinction nécessaire des différentes concepts

Pour pallier certaines de ces confusions, Gillesthaud (1994) distingue, dans ses travaux

en ethnomusicologie, plusieurs formes d’accultorati

» L'acculturation qui englobe les processus dynamiques par lesguelsociété évolue
au contact d'une autre, empruntant et adoptarg¢ldeents de sa culture.
» Enculturation: ou I'apprentissage par un individu de connaisearpossédées par son

propre groupe. Elle se manifeste notamment loregpays enseigne a tous ses
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habitants, y compris les minorités ethniques, tgle et la culture majoritaire. On
parle souvent de socialisation, mécanisme par lague société transmet sa culture
permettant aux individus de s’adapter au milieuadoc

» Endoculturation elle fait référence a la transmission du sawik jeunes par les

anciens ou la famille (phase initiale de I'encudtion). C'est a cette phase initiale de
I'enculturation que s'opére souvent les premiehesegs de fractures entre générations.
La tradition jugée dépassée s'oppose a l'attrait poe culture dominante.

» Transculturation elle s’opére lors de changements provenant idéétlieur, sans

l'influence notable de contacts extérieurs.

» Déculturationéquivaut a une perte de toutes les valeurs deeréfé, sans assimilation
en contre partie de la culture des autres. Elleltedes sociétés les plus archaiques,
les plus vulnérables, mises en contact brutal &veualture occidentale.

» Contre-acculturationelle est le fait de communautés fortes qui tefef avec hostilité

la culture qui cherche a les dominer. Elle se nestéf parfois par un repli sur soi.

» Reculturation elle est présente dans les sociétés déja fonteanxulturées, et se
défini par un mouvement inverse de retour aux smjrale recherche et de
reconstruction d'un patrimoine perdu. Le processargduit a des résultats plus ou
moins "authentiques".

» Pour Cuche (2010) I'ethnocidest une déculturation volontaire et programmée, el

n’est pas un phénomene consenti.

Les premiéres confusions levées, il s’'agit a prédendistinguer clairement les deux types
d’acculturation, celle relative au groupe et cedliative a I'individu.

1.2.2. L’acculturation du groupe, I'acculturation de l'ind ividu

L’acculturation s’agence autour de deux types dmcgssus, les processus centrés sur le

groupe et ceux centrés sur l'individu (Wagner, 2010

L’acculturation en tant que processus de groupgpbtge notamment par les origines
anthropologiques du concept. La définition de Radfi Linton et Herskovits (1936),
précédemment citée, est la plus populaire. Tra@ameéhts peuvent étre mis en évidence. Le
contact entre les groupes doit étre continu ettiré nécessite donc une présence conjointe

au méme endroit et au méme moment des deux groApes. titre, le processus peut se
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différencier d’une acculturation par procuratiorett€ définition souligne la réciprocité de
'influence méme si la situation de domination dducommunauté sur une autre permet de

prédire 'ampleur et la direction du changementsikieet Nelson, 1974).

Pourtant, au-dela des questions d’'imprécision aques ravons déja soulevées plus haut, cette
premiére définition du processus acculturatif seuffe quelques critiques. Rudmin (2009)
met en évidence gu’un individu a I'intérieur d’urogpe peut s’acculturer seul sans qu'il y ait
de changement dans I'une ou l'autre des culturete@pproche groupe ne tient pas compte
de I'aspect individuel (Chirkov, 2009).

Dans la refonte de 1954, le Social Science Resé&zwahcil élargit la nature des changements
a des facteurs externes tels que la nature écolegig démographique. Bastide (2000) et
Balandier (2008) énumérent a leur tour un ensemblécteurs endogenes et exogenes qui
contribuent, favorisent voire accélerent les phémes acculturatifs. Malgré tout,
I'acculturation est comprise comme l'acquisitiors geatterns propres a I'exogroupe (Wagner,
2010).

En 1967, Graves introduit un deuxiéme niveau erlapard’acculturation individuelle.
L’acculturation n’est plus percue simplement commnephénomene social, elle est définie
comme un ensemble de « changements psychologigqya®duisant chez le ou les individus
en phase d’acculturation » (Cuche, 2010). Ces approindividuelles vont mettre I'accent
sur le réle des individus dans le maintien ou lfatttm de la nouvelle culture (Gibson, 2001 ;
Phinney, 1996). D’autres travaux se positionnent @wu registre comportementaliste et
s’emploient & caractériser les styles de commubpitsitet d’interactions sociales (Barry,
2005). Pour Chirkov (2009a) l'acculturation indiville s’intéresse a l'activité cognitive
délibérée et réflechie de lindividu « agentiquewi cherche a comprendre le cadre de
référence et des significations de soi et des suu@e processus individuel est continu, sans

fin, non prévisible et non contrélable.

Berry (1990) apporte une contribution intéressartgedéfinition et a la mesure de ce concept.
Pour l'auteur, deux éléments concourent a défiagculturation. Il s’agit de la volonté de
contact et de la mobilité des populations (sédergabu migrants permanents et migrants

temporaires).
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Berry (1990) met en évidence un schéma dans legui I'acculturation culturelle et
psychologique. Au niveau culturel, il explique kEcessité de comprendre les traits principaux
des deux cultures originales avant leur premiertaminla nature de leur contact, et les
changements culturels dans les groupes respedtils que I'émergence d’'un groupe
ethnoculturel pendant le processus d’acculturatibfacculturation apporte ainsi des
changements au niveau de la structure socialeédenbmie et de I'organisation politique
(Berry, 2008).

Au niveau individuel, il est nécessaire de congiddes changements culturels que les
individus subissent, et leurs éventuelles adaptati@ux nouvelles situations. Ces
changements peuvent étre aisés, faciles (languearittoe, vétements, identité), ou au
contraire étre plus problématiques en apportaniegample du stress acculturatif. Ce stress
acculturatif se manifeste par lincertitude, I'a@td, voire la dépression (Berry, 1976).
L’adaptation peut-étre psychologique (bien-étreestime de soi). Elle peut également étre
socioculturelle liant I'individu aux autres dansdaciété nouvelle ; elle peut, dans ce cas, se

manifester dans la compétence (Berry, 2006).

En 2004, I'Organisation Internationale des MigraidlOM) introduit la distinction entre le
groupe et I'individu en définissant I'acculturatioamme I'acquisition progressive d’éléments

d’une culture différente par un individu ou un greuSam, 2006).

Il existe donc deux niveaux d’acculturation : (1) miveau de groupe dans lequel on engage
des changements dans les structures socialesiskisitions et les pratiques culturelles dans
le cas de I'émergence d’'une communauté de mardte 2806), et (2) un niveau individuel
dans lequel c’est le comportement de l'individu ghiange. Ce dernier phénoméne est
observable lors du recrutement d’'un nouveau meifNomiz et Schau, 2005 ; McAlexander,
Schouten et Koenig, 2002) ou dans le cas du coptatingé de ce membre avec une autre
communauté de marque rivale. L'acculturation indiinlle et sociale permet a I'individu de
construire son identité et de s’intégrer dans Ilmmonauté de marque (Schouten et
McAlexander, 1995 ; Belk et Costa, 1998). Les imt¢ peuvent s’intégrer dans une
communauté avec des intensités différentes. Cemamivd’intégration énoncent le pouvoir et

I'influence avec lesquels ils contribuent a la ddéieation des schémas cognitifs culturels
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(Bastide, 1971 ; Sitz, 2006). Ce sont ces deuxanixeindividuels et collectifs qui nous

intéressent et que nous allons interroger.

1.2.3. Acculturation, entre identité culturelle et sentiment d’appartenance

Comme nous l'avons déja précisé, la culture sendlé&uivant deux approches (Tisserand,
2004). Une premiére approche est celle dans laglaedulture est « portée » par les individus
et renvoie aux contenus statiques et a I'aspecardique des processus par lesquels elle est
produite. Une deuxieme approche plus socio-penseptappréhende la culture comme
« percue » ; elle décrit la maniére dont les irdiligi sS’approprient et se représentent la culture
d’un groupe social. Reprenant I'approche de KrogBerry (2009) présente la culture comme
extérieure et intérieure a l'individu. A ce title, culture est préexistante, relativement stable
et portée par le collectif, méme si I'individu namais acces a la totalité de la culture (Berry,
2009 ; Bastide, 1971). La culture est égalementamstruit des individus qui créent cette
derniére pendant leur interaction. C’est bien cetiglité que nous souhaitons abordée dans la

compréhension de la culture de marque.

Dans une méme logique, l'identité peut étre défcoenme contenant la culture transmise
d’'une génération a lautre, lindividu nayant a d#re qu'un réle de reproduction
(Vinsonneau et Camilleri, 1996 ; Vinsonneau, 200%).culture faconne l'identité (Kardiner
et Linton, 1939) et constitue « le modele sousfjaeeix formes et aux contenus d’identité »
(Vinsonneau, 2002 : 10). En se définissant, nonneenune donnée, mais comme une
dynamique, l'identité peut utiliser la culture emcentrant sur des sentiments d’appartenance
(Camilleri, 1998). Dans ce cas-la, l'individu détieun réle créatif. Pour Camilleri (1998),
I'identité culturelle est construite par I'individacteur et non imposée par son environnement
social. La culture de l'individu est donc subjeetiVSi la culture renvoie a un construit
complexe composé de traditions, d’artefacts, diumsbdns, d’'une langue ou de savoirs
partagés, l'identité culturelle renvoie a la fiegtau sentiment d’appartenance a un groupe
social (Van Oudenhoven, Ward et Masgoret, 200@®xifte donc un lien entre identification
et sentiment d’appartenance (Orr et Mana, 2009)culture est considérée comme un foyer
d’identification (Wagner, 2010). La littérature rkating met également en évidence

'importance de la marque et de sa culture darsofestruction identitaire (Fournier, 1998 ;
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Belk et Costa, 1998). Ezan et Cova (2008) monttandifficulté des membres d'une

communauté de marque a sortir du groupe et a rengpartie de leur identite.

Comme nous le constatons depuis les linéaments dbapitre, le concept d’acculturation a
fait I'objet de nombreuses définitions, chacunentte elles enrichissant et complétant la
précédente. La section suivante présente les nwdeterprétatifs des phénomeénes de
construction et de diffusion culturelle que nousrevutilisés pour comprendre la construction

et la diffusion d’'une culture de marque.

1.2.4. Définition de I'acculturation a la marque
Nous définissons I'acculturation a la marque deigrarindividuelle et collective :

1. L’acculturation a la culture de marque est le phénmene par lequel un individu
en contact direct et prolongé avec une communautéedmarque modifie son
identité culturelle et sa culture.

2. L'acculturation a la marque est le phénomene par lguel le contact prolongé et
direct entre plusieurs individus et communautés damnarque différentes peut

engendrer une co-construction de la culture de mang.

Cette co-construction indique qu’il existe des rfiodtions dans 'une et I'autre des cultures,

ou gu’elle peut générer un syncrétisme culturahaeque, c’est-a-dire une nouvelle culture.

Cette approche implique que les contacts soiensighgs et non seulement virtuels (c’est-a-
dire on-line). Elle écarte également les structteies que les communautés imaginées. Elle
autorise les changements réciproques chez l'uriantiré des individus ou des groupes en
contact. Le processus acculturatif est fonctionfatgeurs endogéenes et exogenes que les
théories anthropologiques et psychosociologiqud&deulturation peuvent éclairer.

La section suivante a pour objectif d’instruire feniere dont ces théories explique les

phénomenes d’acculturation a la marque.
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1.3. Les modeéles interprétatifs de la construction et dda diffusion

d’'une culture de marque

Dans le chapitre précédent, nous avons définiltareude marque non comme un élément qui
donne un sens a la marque, mais comme un Gestaltlaqune un sens a la vie du

consommateur membre d’'une communauté de marque. ddouprendre les processus de
construction et de diffusion de la culture de marqous avons mobilisés plusieurs modéles.
Chacun, par sa spécificité, nous permettra de cemdpe comment s’élabore et se diffuse la
culture de marque. L'objectif de ce soubassemeestnpas de les présenter de maniere
exhaustive, mais d’exposer les référents culturelsessaires a la compréhension et a

I'interprétation des données issues du terrain.

Il est possible de différencier les modéles d’aceation d’aprés deux criteres :

» Les modeles uni ou multidirectionnels : le procesgacculturation est soit restreint a
linfluence de la culture dominante sur la cultudeminée, soit tient compte de
I'influence réciproque des deux cultures et desnghments qui peuvent se produire
dans les deux cultures. Ces modeles permettentdionerpréter I'impact du contact
entre plusieurs communautés dans un méme mondeadguen (Sitz, 2006 ; Holt,
2004) ;

» Les modéles uni ou multilinéaires : ces modelesisagent soit plusieurs formes
d’adaptation entre culture d’origine et culture d)osoit envisagent le processus
d’acculturation comme aboutissant a I'abandon drilaure d’origine pour adapter les
eéléments de la culture héte. Ces référents intei®® peuvent nous aider a
comprendre les processus d'acculturation des noxvegmbres a la communauté de

marque et les implications dans la culture de marqu

1.3.1. Cadre interprétatif de I'assimilation a la culture de marque : une forme de

diffusion culturelle

L’objectif final des modeles unilinéaires est I'esgation de la culture de la communauté
dominante et ce au détriment de la culture d’odgiles individus qui doit étre abandonnée.
Le processus est envisagé de maniere longitudemajdusieurs étapes. Utiliser les vocables

de niveau ou degré d’acculturation met en éviderette dynamique (Gans, 1979). De
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nombreux travaux sur les communautés de marquemeth évidence cette gradation dans
l'intégration de la communauté de marque et ledigafons dans le changement d’identité
culturelle de l'individu (Shouten et McAlexandeB9b)

1.3.1.1. Le modele de Gordon (1964)

Dans cette approche, I'hypothese formulée estegsadngement dans I'identité culturelle des
individus qui integrent une communauté est un ooitin simple dans le temps.
L’acculturation se fait par I'adoption progressigge nouveaux comportements, attitudes et
I'abandon des anciens (Gans, 1979 ; Gordon, 19&) Gordon, cette assimilation passe par
la disparition des anciens groupes d’appartenandesvaleurs distinctives. Plus I'individu
est confronté a la culture de la communauté etlphipatterns de I'ancienne culture vont étre

remplacés par les nouveaux. Ce processus esemtes |

Il se décline en 7 étapes (Figure 6). L'auteur m#re dans ce cas que l'assimilation est

inévitable.

Assimilation culturelle ou Changement des patterns culturels originaux altptefceux de
acculturation la société d'accueil

Assimilation structurelle 3 o o )
Entrée dansles institutions de la société d'ad¢cuei

Assimilation maritale / Mariages mixtes
exogamie

Assimilation identificatoire Développement d’'un sentiment d’appartenance adgsb
d'accueil

Assimilation réceptionnellg

de lattitude Absence de préjugés de la partde la société dé&lccu

Assimilation réceptionnelle]  Absence de discriminations de la part de la sod&écueil
du comportement

o . Absence de conflits de pouvoir entre le groupe mitaibe et la
Assimilation civique NP .
\/ société d'accueil

Figure 6 : Adapté du modéle d'assimilation de Gordo (1964)

1.3.1.2. Le modele de Szapocznik et al. (1978)

Le modele de Szapocznikt al. (1978) nous intéresse car il distingue les aspect
périphérigues : I'acculturation du point de vue desportements (coutumes, habitude, style
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de vie, etc.), des aspects centraux : 'accultomagin termes de valeurs. Cette distinction est
souvent mise en évidence dans les communautés dpuenales études différencient les
membres périphériques ou des membres centraux (€o€ava, 2001 ; Sitz, 2006). En ce
sens, cette interprétation se rapproche des réfiexiie Bastide (1971). Pour ces auteurs, les
aspects centraux d’'une culture sont plus difficéeadopter que les aspects périphériques.
Mais contrairement a Bastide, le modéle de Szapatnal., (1978) considéere les cultures

d’origine et h6te comme dépendantes, I'acculturaidune entraine I'abandon de l'autre.

Toutefois, pour comprendre comment les culturedosé et comment elles se diffusent,
plusieurs études montrent l'avantage et la supéidies modeles bidimensionnels (Ryder,
Alden et Paulhus, 2000). Par ailleurs, d’autregaua montrent les limites de la théorie de
'assimilation (Esser, 2007 ; Zhou, 1997). En effees modeles, plutét d’orientation
ethnocentriste, ne remettent jamais en cause tiarewd’origine. Celle-ci peut ou pas favoriser
I'assimilation des personnes étrangéres au gro8pgad 1999 ; Berry, Poortinga, Segall et
Dasen, 2002), c’est-a-dire I'intégration de nouweaembres dans la communauté.

1.3.2. Cadre théorique de I'entrecroisement des culturestda co-construction de

la culture de marque

Dans ces modeles multilinéaires, I'hypothése de Btpule que les deux cultures varient de
maniere indépendante. Des études montrent uneemeillprobité et opérationnalité des
modeles multilinéaires (Ryder, Alden et Paulhu€)@0Ainsi I'acquisition d’'une culture peut

se faire sans que l'autre ne soit modifiée, samsl'individu ne perde les valeurs de l'autre.
Les modéles partent du principe que celui-ci egbke d’accumuler des identités culturelles
multiples. Chacune d’entre elles varie en intensé@ 1973, Zak le premier suggeéere
l'indépendance de ces deux dimensions qui seromtises par Berry. Dans la vision

postmoderne, un individu peut faire partie de @uss communautés (Badot et Cova, 2003).

Les travaux de Yinger (1981) suggerent de séparerdlations structurelles (participation
aux activités de la communauté et des institutioths$ relations culturelles (psychologiques
et biologiques). Ces deux €léments varient aveccentine indépendance. De cette facon,

plusieurs dimensions peuvent se conjuguer :

> L’intégration sociale,
» L’acculturation (transformation des traits cultsjel
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» L'identification (auto ou hétéro-identification),

» L’hybridation des populations (mélanges entre comaotes).

Ainsi, le simple fait d’intégrer une activité d’'umemmunauté ne suppose pas de s’identifier
au nouveau groupe (Wagner, 2010). Cela permet ligpgy l'intégration des membres
communautaires et la construction identitaire (8ataMuniz, 2002).

1.3.2.1. Les stratégies d’'acculturation des communautés exogs : le modele de
Berry

Le modéle de Berry se fonde sur les travaux de €ran 1967 (Berrgt al., 1987). Au
regard de ces travaux, il est possible de déctaumerce modéle s’applique dés lors que la
culture est vécue comme un cadre qui dépasseMithdiet qui le guide. Ainsi, elle peut étre
un modele de compréhension pour les cultures dguadiSchouten et McAlexander, 1995 ;
Schembri, 2009). Ce modele propose d’éclairer msxdhiveaux d’acculturation que sont
I'acculturation individuelle et I'acculturation dettive. Il met en évidence les changements

au niveau groupal ou culturel et au niveau indielchu psychologique (Figure 7).

» Au niveau communautaire, le modéle suggere la prseompte du type de culture, la
nature du contact et des groupes, leurs caracj@est les changements culturels et
les perturbations dans les deux groupes (mémessirdesurtout les changements dans
le groupe receveur qui sont étudiés) ;

» Au niveau individuel, les travaux renvoient aux mip@ments psychologiques ou
socioculturels plus ou moins faciles a gérer pearihdividus souhaitant intégrer une
nouvelle communauté. Les variations inter-indivithgedans la gestion du processus
et du stress acculturatifs sont nombreuses. Itexyiar ailleurs des différences entre le

groupe dominant et le groupe dominé.

Ces deux niveaux sont complémentaires et reliésivaau culturel représente le contexte du
niveau individuel et le niveau individuel participesoutenir le premier. Bien que I'étude de
I'acculturation a la culture de marque n’existe dass la littérature, nous faisons également
le constat que le concept lui-méme est souveniétait au niveau individuel soit au niveau

de la communauté, soit au niveau de I'entreprise n@dele nous permettra une meilleure
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compréhension de l'interpénétration des communaigésiarque et de leur culture. Il peut

également nous permettre de comprendre I'acquisitola culture par un membre.

Niveau du groupe / culturel Niveau de l'individu / sychologique
Culture A >
Acculturation Adaptation
Changements psychologique
culturels
I — Individus au sein Individus au sein
@ Culture A descultures AetB P» descultures A et B
Changements
Culture B comportementaux Psychologique
Stress d’acculturation Socio-culturelle
Culture B >

Figure 7 : Le modéle global d’acculturation de Berry (2006)

1.3.2.2. Les stratégies d’acculturation

Pour Berry (2006), les membres du groupe domindaolitterté de choisir la maniere dont ils
vont s’acculturer. lls sont acteurs et participatgdeur acculturation. A ce titre, ils sont libres
de favoriser 'une ou l'autre des cultures quelles soit la sphere privée ou sociale. Cela

correspond aux phénomenes électifs au sein des gpautés de marques (Sitz, 2006).

Berry (2005, 2006, 2008) distingue deux axes :d#gudes (préférence individuelle sur

comment s’acculturer) et le comportement (I'acévéctuelle d’'une personne). Il présente
plusieurs niveaux d’acculturation qui se fondent deux éléments : une préférence relative
pour maintenir son identité et son héritage cultataune préférence relative pour favoriser
des contacts et participer dans une société large @es groupes ethnoculturels. lls reposent

sur la réponse a deux questions que les individivedt se poser :

> (1) Est-il important de maintenir I’héritage cuklide sa communauté de départ ?

» (2) Est-il important d’avoir des relations aveatzuvelle communauté ?
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Quatre niveaux d’acculturation sont mis en évideztcgeront largement repris par les
chercheurs :

» Assimilation : individus ayant une identité ethregiaible et qui accordent une valeur
et une importance forte a I'adoption de la nouvellture et au maintien de bonnes
relations avec la nouvelle communauté.

> Intégration : individus ayant une forte identitbréjue mais recherchant et valorisant
les relations entre le groupe dominant et le grailgeiné.

» Ségrégation : individus ayant une forte identitbngjue et considérant qu'il est
important de la maintenir. lls ont donc peu de cortements issus de la culture
dominante.

» Marginalisation : individus ayant une faible idéé@tethnique et ne valorisant pas le

fait d’avoir des relations avec la société hotavetc leur groupe d’origine.

Lorsque les cultures en contact sont tres diveegenes traits culturels empruntés sont
simplement une source d’imitation mais ne sont jareabstitués aux traits d’origines (Berry,
2006 ; Kozinets, 2001). Globalement, lorsque l'rdii est confronté a des difficultés liées au
contact avec une culture différente, il choisit sir@tégie d’adaptation. Ces stratégies ne sont
pas définitives et l'individu peut passer de I'und’autre (Berry, Phinney, Sam et Vedder,
2006). Le consommateur peut appartenir a plusieomsmunautés ou tribus et passer de
'une a l'autre a travers des identités multiplBadot et Cova, 2003). En cas de conflit et
d’'incongruence entre I'environnement et le compudet, Berry, Kim et Boski (1987)

proposent trois stratégies d’adaptation : 'ajusietnla réaction et le retrait.

Le processus d’acculturation a un impact sur sbméhts : le langage, le style cognitif, la
personnalité, I'identité, les attitudes et le drasculturatif.

En 1997, Berry rajoute que les stratégies applesaalix individus sont également applicables
aux communautés, rejoignant ainsi la définitiorgioelle de I'acculturation. L'un et l'autre
groupe ont des effets réciproques sur la culturien Bjue Berry parle de stratégies
d’acculturation pour la société d’accueil dés tades années 70, il ne présentera les attentes

et les stratégies de la société héte qu'en 20@Qu(EI8).

Ces stratégies utilisent des noms différents erctimm du groupe (dominant ou non-

dominant) a partir duquel 'individu se positionénsi, soit les individus ont la possibilité
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de choisir de maniére libre leur systeme d’accattan, soit le groupe dominant les contraint

dans certaines attitudes ou certains choix.

L’effet du groupe dominant sur I'acculturation dena les quatre niveaux suivants (Bourhis,
Moise, Perreault et Senécal, 1997 ; Berry, 2005) :

1. assimilation : melting pot

2. intégration : multiculturalisme
3. séparation : ségrégation
4

marginalisation : exclusion

Est intégré ici une dimension politique ou strajégi, puisque la maniére dont les nouveaux
arrivants s’acculturent dépend non seulement deskeatégie ou volonté, mais également des
stratégies mises en ceuvre par les institutionsshétepar la maniére dont les nouveaux
membres percoivent ses différentes politiques (Biswet al., 1997 ; Berry 2005). Dans les
communautés de marque, la responsabilité des memimmmunautaires vis-a-vis de
l'intégration et de la socialisation est un degéces fondamentaux (Muniz et O’Guinn, 2001;
Belk et Costa, 1998). Il était déja déterminé quprbcessus était lié a des facteurs endogenes
ainsi gu’a des facteurs exogéenes. Dans les faceaagenes ce ne sont plus uniqguement des
traits ou des éléments du groupe en contact qui mblmencer la stratégie d’acculturation
mais également les politiques émises par les dinige du groupe dominant. Elle sera
reconnue comme étant la seule et bonne adaptabissibte. Ainsi, on peut distinguer des
politiques telles que lidéologie pluraliste, l'iolégie civique, l'idéologie d’assimilation,

I'idéologie civique, dont nous détaillerons lesngééits plus loin.

Malgré les changements importants causés parviearides nouveaux membres (Berry,
1997 ; Van Oudenhoven, Ward et Masgoret, 2006);deséquences sur la communauté hote
sont peu étudiées (Bourhis, Barrette et MoricoQ&. En 2005, Navast al., proposent le
RAEM (Relative Acculturation Extended Model) ettihguent l'idéal attendu de la réalité

percue concernant les stratégies d’acculturation.
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Maintien de I'héritage culturel et de lidentité

+ +
< N 4 N
< > < >

A Intégration Assimilation Multiculturalisme Melting pot
Importance
accordée aux
relationsavec
lautre groupe
Séparation Marginalisation Ségrégation Exclusion
4
Stratégies des groupes ethnoculturels Stratégies de la société d’accueil

Figure 8 : Les stratégies d'acculturation des deuxrgupes (Berry, 2008)

Le modéle de Berry se centre donc davantage swstrigtegies des groupes et des individus
nouveaux et sur leur difficulté ou pas a s’acceltuiCes études mettent en évidence la
prévalence des stratégies d’intégration et d’assiion ( Berry, 1980 ; Berry et 1989). Des
travaux montrent que l'intégration est la forme génére le moins de stress acculturatif
(Berry et Kim, 1988 ; Sam et Berry, 1995). Ces étutjoignent les recherches de Phingtey
al., (2001) suggérant que lorientation biculturellet ezlle qui exprime un meilleur

ajustement.

Dans une méme optique, les études fondées sur I(lABnigrant Acculturation Scale)
montrent que les stratégies d’intégration et dradation sont les orientations préférées
(Berry et al.,1989). Les préférences de la communauté hotelpswtratégies d’'assimilation
ou de séparation peuvent s’expliquer a travershé&orte du conflit (Sherif, 1966). La
discrimination s’expliquerait par une situation ddaquelle les deux groupes doivent se battre
pour des ressources limitées. Par ailleurs, larihéte I'identité sociale de Tajfel et Turner
(1979, 1986) expligue la discrimination de I'exagpe dans le seul but est de valoriser

I'endogroupe et d’atteindre une identité collectpasitive.

1.3.2.3. Les stratégies des groupes endogénes: le modébecdlturation
interactif (MAI)

Le modéle d’acculturation interactif de Bourlas al., (1997) reprend le modele de Berry
(1980) et insiste sur les relations intergroupesuet I'aspect bidirectionnel du processus

(Bourhis et Bougie, 1998 ; Bourhét al., 2009). Il s'intéresse davantage a la stratégéelat
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volonté de faire rentrer des nouveaux. Sur le ltergne, les individus aboutissent a un

pluralisme culturel (Bourhis et Montreuil, 2001)affleau 6).

Ce modele a trois composantes :

» (1) Les orientations d’acculturation des membresaniiaires dans la communauté
d’accueil,

> (2) Les orientations d’acculturation de la popwlatd’accueil envers les membres de
'endogroupe,

> (3) Les relations personnelles et intergroupes cemroduit des combinaisons entres

les orientations d’acculturation des arrivantsattecde la communauté d’accueil.

Importance de participer a la société d'accuellatquérir sa culture
Oui Non Oui Non
Intégration
Importance ; i ) 3 ) i ) L
o Oui Intégration Séparation Intégration- Ségrégation
du maintien )
- transformation
de I'héritage _ i
o Marginalisation o Exclusion
culturel | Non Assimilation - ] Assimilation . i
Individualisme Individualisme
Groupe minoritaire Majorité d'accueil

Tableau 6 : Orientations d’acculturation des groupesninoritaires et majoritaires selon le MAI (Bourhis et al. 1997)

Ce modéle met en évidence linfluence des oriemmatidu groupe héte dominant sur le
groupe minoritaire. Il prévoit les types de relaso intergroupes: harmonieuses,
problématiques, conflictuelles en fonction de kedjence ou de la convergence des attitudes
des deux groupes. Ce modéele insiste sur la majdidecueil et la population minoritaire.
Mais il peut étre utilisé dans « n'importe quel gpe en situation de contact inter-culturel »
(Wagner, 2010: 50). Deux orientations (que l'onmnuwe stratégies chez Berry)

d’acculturation supplémentaires sont proposées :

» L’individualisme : une forme adaptative du rejesakeux cultures. Elle implique que
lindividu se définisse en tant que tel et non anttque membre d'un des deux
groupes. Ces individus vont réagir de maniere igaatavec les personnes des deux

groupes en privilégiant les caractéristiques parsibes des individus.
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» L'intégrationnisme, qui est décomposé, en fonctthn degré d’acceptation de la
différence culturelle :
v Intégrationnisme

v' Intégrationnisme de transformation

Nous les développerons un peu plus loin dans gaitcba

a) Les orientations d’acculturation de la majorité déaueil

Ces orientations sont soit favorables (intégratiom)défavorables (assimilation, exclusion),
voire simplement neutres (individualisme) au maimtide la culture d’origine par les

populations nouvelles, soit favorables (intégratessimilation) ou défavorables (ségrégation,
exclusion), voire simplement indifférentes (indivadisme) a I'acquisition de la culture héte

par les populations qui arrivent.

Les orientations de la majorité d’accueil se measuevec I'Echelle d’Acculturation de la
Communauté d’Accueil (EACA) (Bourhis et Bougie, 839

Bourhis et Bougie (1998) affirment que la positdmminante de la population d’accueil a un
impact plus important sur les orientations des eaux que linverse. Plus le niveau de
vitalité ethnolinguistique est faible et plus l®@gpe dominant a de l'influence. L'impact de la
minorité sur la majorité existe mais est considésénme de plus faible envergure. Les
individus peuvent endosser plusieurs orientatiorssnils possédent généralement une

orientation dominante (Bourhis et Bougie, 1998).

» L’individualisme : une personne avec une orientation individualisteoriae les
caractéristiques et qualités personnelles desithdiv Elle réagit de maniéere identique
gue ce soit avec des personnes de I'endogroupeeolexbgroupe culturel. Pour
Bourhis et Bougie (1998), c’est une forme adap¢atie la marginalisation/exclusion.
L’individu agit ainsi, non parce qu’il se sent miaaisé, mais parce qu'’il préfere
s’affirmer en tant qu’individu

> L'intégration et I'intégration de transformation :

v' Une personne avec une orientation intégrationnisceepte et valorise le
maintien de la culture d’origine et I'adoption d& mouvelle culture. Cette

orientation génére un phénomeéne de biculturalidaerétteet al.,2004).
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v" Une personne avec une orientation intégrationmstéransformation accepte
et valorise le maintien de la culture d’origine letdoption de la culture
d’accueil allant jusqu’a modifier en partie leurltave pour favoriser
I'acculturation (Montreuil, Bourhis et Vanbeselae2004 ; Bourhiset al.,
2008)

» L’assimilation : une personne avec une orientation assimilationratiend de la
personne extérieure qu’elle abandonne son héritaiarel pour adopter celui du
groupe d’accueil.

> La ségrégation :une personne avec une orientation ségrégationaistepte que les
individus conservent leur culture d’'origine maissoelhaite pas entrer en contact avec
eux. L'objectif est de ne pas voir sa culture al@modifiée (Bourhigt al.,2008). Ils
éloignent les membres de la communauté étrangena i et Bougie, 1998)

» L’exclusion : une personne avec orientation exclusionniste esje#t individus qui ne
sont pas de la méme culture, ne souhaite ni lasaeguérir ou modifier des éléments
de leur culture, ni gu’ils conservent leur cultdferigine. Il y a donc de I'hostilité vis-
a-vis de I'entrée de nouveaux individus et notantngencertaines communautés en

particuliers.

Ces orientations peuvent apparaitre difféeremmerbection des domaines : lieux de travail,
éducation, administration, mariage, religion, atdiculturelle, gastronomie, etc. Il sera donc
intéressant de voir de quelle maniere elles peuagit sur les communautés de marque
Navas, Rojas, Garcia et Pumares (2007) montrentlegsiedomaines considérés comme
périphériques (travail, économie, social) priviggi I'assimilation ou I'intégration quel que
soit le groupe d’accueil ou d'origine. Dans les @mas plus centraux (famille, religion), le
groupe d’accueil préfere I'assimilation, I'exogreupréfere la séparation. Dans le milieu
étudiant toutefois, la culture individualiste esivipggiée (Bourhiset al., 2008 ; Bourhis,
Barrette, El-Geledi et Schmidt, 2009). Ces orieotet peuvent se modifier notamment en

fonction du fait que les cultures se trouvent viak®s ou non (Bourhit al.,1997).
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b) Orientations  d’acculturation et relations inter-

communautaires

L’objectif du MAI est de prédire les relations irgeoupes en fonction des orientations
d’acculturation de I'exogroupe et de I'endogroupe les plagant sur un continuum :
harmonieuses, problématiques, conflictuelles (BigurR001 ; Bourhiset al., 1997). Ce

modéle permet d’appréhender les relations entrediéérentes communautés au sein du

monde de marque (Sitz, 2008) (Figure 9).

On parle de relations harmonieuses lorsqu’il y mcoodance des deux groupes. lls endossent
des orientations plutdt individualistes, intégratisstes ou assimilationnistes avec des
« experiences d’acculturation mutuellement sassfates » (Bourhis et Bougie, 1998 : 90).

S’inscrire dans des relations problématiques smgnifu’il n’existe qu’une concordance
partielle entre les orientations des deux groupes,qui signifie que l'on privilégie
I'assimilation et l'intégration ou l'individualismet marginalisation. (Bourhis et Bougie,
1998)

<€ >
Conflictuelles Problématiques Harmonieuses
. . Groupe minoritaire
Majorité d'accueil = : — = : — = =
Intégration | Assimilation | Séparation | Marginalisation | Individualisme
Intégration H P C P P
Assimilation P H C P P
Ségrégation C C C C C
Exclusion C C C C C
Individualisme P P P P H

Figure 9 : Types de relations intergroupes

Enfin, les auteurs parlent de relations conflidegllorsque les orientations entre les deux
groupes sont discordantes. Le groupe majoritaib@gdes orientations ségrégationniste, ou
exclusionniste ou assimilationniste, alors que rleuge minoritaire affiche des orientations

séparatistes (Bourhis et Bougie, 1998 ; Barretta., 2004 ; Bourhiset al.,2009).

Maisonneuve et Testé (2007) montrent que I'acqarside la culture héte par un individu de
I'exogroupe va favoriser la perception positivelaenajorité d’accueil.
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1.3.2.4. Comprendre [I'entrecroisement des cultures de commutés: Le

modele de Bastide

Bastide réalise des apports fondamentaux dansdéétie I'acculturation (Cuche, 2010).
L’'auteur ne dissocie pas le fait culturel du fadcial (1971). Pour lauteur, il y a
interpénétration et entrecroisement des cultureseesens que le mouvement se fait dans les
deux directions. Il insiste sur le fait d’étudiehacune des cultures qui recoivent et qui
donnent. Chacune d’elles est a la fois donneusecetreuse. Bastide propose également une
typologie des contacts culturels qui donnent ddsred d’'une typologie des processus

d’acculturation. Il fonde son travail sur quatréraents fondamentaux :

> Le caractere général : s'agit-il de communautébajls ou de certains groupes ?

> Le caractére politique: existe-t-l une manipuati des reéalités sociales ?
(acculturation spontanée, forcée ou planifiée)

> Le caractere culturel formé par 'homogénéité téti€érogénéité des cultures (existe-t-
il une distance entre les cultures ?)

» Le caractere social : la société est-elle closeumerte

Plusieurs facteurs vont agir sur le type d'accaliion : des facteurs ethniques tout d’abord,

puis des facteurs non-culturels comme la démogeaghi’écologie (Bastide, 2007).

Pour Bastide, les cultures sont en perpétuellestoamation. L'acculturation peut étre
matérielle (consciente) ou formelle (inconscierfi&ggstide, 2000). L'acculturation matérielle
est appréhendée par I'ethno-anthropologie. L’aocalion formelle est appréhendée par la

psychologie.

a) L’acculturation matérielle et formelle
L’acculturation est aussi bien mentale (formelleg gnatérielle.

L’acculturation matérielle est représentée pard@wn des artefacts tangibles de la culture
d’emprunt, les faits perceptibles : changement dituel, propagation d’'un mythe, folklore,
etc. Elle se décrit comme l'acculturation des consede la conscience psychique. Le niveau
d’assimilation consiste a unifier le contenu de cessciences conflictuelles par une savante
harmonie des contraires, ou par l'adhésion a un sgsteme de valeurs. Il y a donc

transformation du systéme de valeurs.

106



L’acculturation formelle est celle de l'intelligemcet de I'affectivité, elle concerne les
changements cognitifs : idées, valeurs, croyansehiémas de pensée, etc. C'est la
métamorphose de la maniéere de sentir, d’appréheledenaniéres particulieres de penser. Ce
sont alors les structures perceptives, mnémonigquesiogiques qui sont transformées
(Bastide, 2000). L’acculturation formelle peut éassimilée a la réinterprétation. Il existe
selon Bastide (2000) deux maniéres de penser tderprétation : la réinterprétation du
groupe 1 par le groupe 2 ou la réinterprétatiogmwpe 2 par le groupe 1. L'incapacité d’'un
groupe a penser comme l'autre est donc une illudefiassimilation. Cette réinterprétation
ne sous-entend pas la permanence d’'une mentaéitetransformations les plus profondes,
c’est-a-dire celles qui touchent les structuresggaives, mnémoniques, logiques et affectives
sont I'apanage de l'acculturation formelle. Pouplejuer ce phénoméne Bastide prend
exemple en utilisant le concept de négritude comme acculturation formelle. Pour lui, la
négritude est une réinterprétation de I'Afriqueavérs la mentalité occidentale. Le fait d’étre
noir, n'est pas traité en tant que tel. On voihdér en positivant I'image que le blanc a du
noir. C’est donc toujours une image du blanc, méaiisterprétée. Cette distinction n’est pas
sans rappeler celle que la littérature réaliseqloedle travaille sur la typologie des membres

de la communauté et leur niveau d’adhésion a celle-

La distinction entre I'acculturation matérielle lgtcculturation formelle peut étre tres nette
lorsque matériellement la séquence des rites, cotforganisation des gestes n’est pas
touchée, mais elle est pensée sur un autre reghimsi, alors que les danses noires en
Afrique sont religieuses, en Europe elles deviehr@ntiqgues et pleines de transes pour
effrayer et attirer le touriste. Bien que la séaqerhorégraphiée soit restée la méme, la
maniere de penser la musique et les mouvementsi@ssmt changé. Bastide considére que
peu a peu l'acculturation formelle peut entraines dhangements de contenus et donc aboutir

a une acculturation matérielle. L'une est I'autegiyent aboutir & un syncrétisme.
Le syncrétisme se développe lorsque simultanéresrintividus adoptent deux structures de

pensée (Bastide, 2000). Il peut se faire :

» Dans I'acculturation matérielle comme une contiéuisymbolisée par une ligne dont
les deux podles constituent la culture pure et eegedeux points terminaux tous les

mélanges possibles
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» Dans l'acculturation formelle : il ressembleraitiae coupure dans la mesure ou les
organisations mentales se présentent commé&dstalten et non comme de simples

additions de traits.

On définira donc le syncrétisme comme une nouwveliéure, fruit de la rencontre entre
plusieurs cultures. Ce syncrétisme peut s’apprédremad niveau matériel : les éléments
perceptibles des deux cultures ont été métamorphasésyncrétisme formel fera référence

aux transformations des structures de pensée diegduns (Bastide, 2000).

Les deux formes d’acculturation constituent deuxides a part, mais elles peuvent agir 'une
sur l'autre. On observe souvent des liens récigegentre ces deux acculturations. Le
changement de valeurs peut amener des changensemp®rtementaux ; réciproguement des
changements dans I'environnement matériel peuvertifrar des regles de conduites, des

normes

« Ce ne sont pas seulement des mots que I'on appoendes lois de la nature, mais c’est
toute une réélaboration dé€gestaltenqui s’opere, qui va modifier la perception, la noém,

le processus de penser, métamorphoser la sersildiét changement du contenu de la
conscience aboutit forcément a un moment donnéchangement de la forme, puisqu’il n’'y
a jamais de matiere qu’informée ; au début, la pbevmatiére est prise dans les formes
anciennes, puis elle les fait craquer, a cause 'ideomnpatibilité des Gestalten qui
'ordonnent. La différence des deux acculturatiofexclue donc pas leur jeu dialectique. »
(Bastide, 2000 : 148). L’approche doit donc étr@cHronique et non synchronique (Bastide,

1971).

Dans la continuation des travaux de Bastide (12000, 2007), Brami (2000) propose une

gradation dans le processus d’acculturation :

» L’assimilation : se dit lorsqu’une culture disparaitalement au profit d’'une autre. Il
ne s'agit pas simplement d’une intégration puistpgemembres acculturés ne sont
plus autorisés a faire valoir leur identité cultiere Cette phase ultime de
I'acculturation est rarement atteinte.

> La dualité culturelle : elle « désigne une tensiégue quotidiennement entre deux
cultures, certains individus se conformant aux eggdt aux valeurs de la société

dominante lorsqu’ils se trouvent parmi les reprémais de cette derniére, mais
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reprenant les traits et les valeurs de la sociémgiie lorsqu’ils reviennent dans leur
milieu d’origine. » (Brami, 2000 : 59)
» L’emprunt culturel : il est sélectif. Si tel estdas, il peut s'agir :
v d’une simple imitation,
v d’'une assimilation partielle
v’ d’'une réinterprétation partielle.

Robert (1998) parle de disjonction pour désignes anculturation limitée a un domaine
particulier détaché de la tradition. (ex : le pexytechnique est diffusé collectivement mais

peut ne pas obéir a une logique de rentabilitéviddelle).

> La réinterprétation : elle désigne I'action de reeler les éléments de la culture
donneuse pour les adapter a la receveuse. Ce puscatonne de nouvelles
significations a des formes anciennes ou donneadwelles formes a d’anciennes
valeurs. Les éléments culturels nouveaux sontedirdtés a l'aune des catégories
mentales de la culture receveuse.

> Le syncrétisme ou fusion culturelle : il est en saoe forme de réinterprétation
puisqu’il décrit I'émergence d'une nouvelle cultuissue d'une combinaison
d’éléments issus des deux cultures en contacst pharfois appelé « culture métisse »,
« culture symbiotique » ou « culture demie » (Sa@B85). Ce n’est pas une simple
addition des composantes des anciennes cultures umavéritable tout homogéne

(Brami, 2000). Ce syncrétisme porte un caractensaent voire volontaire.

Plusieurs pans de la culture peuvent étre touchésepprocessus acculturatif : les aspects
d’ordre juridique, le folklore, la littérature, leeligion. Dans I'acculturation juridique, le
contact ne se fait plus entre les individus maigeefes institutions. « La reproduction
culturelle (...) aboutit soit a I'assimilation ou’axpulsion du trait juridique emprunté, soit a
sa déformation et a sa réinterprétation. » (Basf2@60 : 152). Pour l'auteur, cette étude est
complexe car on peut considérer les aspects juiedi@ la fois comme une cause, un facteur
et un objet d’acculturation. L’acculturation folkiQue s’adapte a I'environnement, et en cela
il réaffirme le caractéere adaptatif de la culture.folklore a besoin d’un groupe social, d’'un
ensemble structurel et d’'un calendrier fixe. Lesdifications du calendrier peuvent ainsi

mélanger deux folklores. Bastide s’appuie sur lagaux de Tarde (1890) et de Malinowski
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(1970a, 1970b) concernant I'acculturation littézaiPartant des trois lois de la littérature que
sont la loi de l'imitation, de I'opposition ou dadiaptation (ou invention), il les rapproche de
I'acculturation de Malinowski a travers les noticses diffusion culturelle, de résistance (ou

contre-acculturation) et d’adaptation (ou transaaltion).

On peut décomposer selon Bastide (1971, 2007)typés d’acculturation :

» l'acculturation spontanée, naturelle ou libre eadlst naturelle et libre, ni dirigée, ni
contrblée. Les individus doivent s’adapter a dasddmns altérees par le simple jeu
du contact (Bastide, 2007). Le phénoméne de retanation se fait de facon lente
(Bastide, 1971) ;

> l'acculturation organisée ou forcée : elle estdé@ t'un groupe qui veut pour son
profit transformer un groupe asservi. Elle est sgtisBe par de nombreux conflits et
phénomenes de désintégration ;

» l'acculturation planifiée ou contrdlée : elle sé fur un délai plus long et en accord
avec le groupe intéressé pour modifier certains pastements. Elle cherche a se

développer selon les normes et les idéaux tradidilsnde ces communautes.

Bastide (1971) distingue l'acculturation planifi@apitaliste et I'acculturation planifiée

socialiste. La premiere cherche a modifier la geltafin de faire évoluer les structures et la
société. Ces modifications passent par l'identificades leaders a I'intérieur d’'un groupe. La
deuxieme envisage le changement des structuresle@omme un préalable a I'évolution

culturelle. Les mutations passent les structuré&riexires au groupe.

b) Le refus de I'emprunt culturel

Deux dimensions s’opposent dans ces mécanismayprimt culturel et le refus de celui-ci.

On I'a vu précédemment, 'emprunt peut étre litbeganisé ou planifié. Ces phénomenes
d’acculturation peuvent aboutir a plusieurs forndéspposition. En début de processus, la
résistance et la réticence sont pergues non conmaesimple propension, mais comme une
volonté. En fin de processus, les individus se a#nimenacés par la disparition de leur
culture native vont développer une contre-acculiomapour restaurer un mode de vie

antérieur.
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Pour Bastide (2000) ce refus d’emprunt est liéa fois a la culture d’origine du groupe et
aux circonstances du contact. Ce refus peut-épbcé® de maniére non exclusive par trois

éléments :

» La distance entre les deux cultures : Lorsque #édsuvs portées par les cultures sont
tres différentes le refus peut étre trés élevé @Rpth998 ; Hofstede, 1980)

» Une menace pour les groupes en présence : L'acatittn peut étre vécue comme
désorganisatrice ou destructrice des éléments,edpant, elle génere une perte de
reperes issus de la socialisation initiale, d’aptd elle engendre une perte de pouvoir
de certains individus, et donc produit une désasgdion sociale... (Bourhis et
Dayan, 2004)

» Une peur individuelle : I'acculturation peut étegetée des qu’elle est vécue comme
un risque psychique pour l'individu. En effet, 'sicculturation a I'exogroupe entraine
une perte de I'endogroupe, certains individus s¢ese incapable de gérer cette perte
(Berry, 1997).

L’expression de ce refus peut se décomposer ernidonde I'espace, du temps et du statut du
groupe social. Il peut entrainer un repliement lautradition et la « magie » (fuite hors des
réalités immédiates). Ce retranchement sur latioadpeut ne plus rien représenter au niveau
symbolique, mais servir de purs intéréts écononsique politiques. Il est nécessaire pour
appréhender les phénomenes d’acculturation de @dpr qu’il existe «une

instrumentalisation de la culture » (Brami, 20@3).

Il peut générer la naissance de mouvements cootudtaratifs. Ces rejets peuvent prendre
une forme passive ou active. Les individus se feelcontre la nouvelle culture qu’ils

subissent, qu’ils n’ont pas choisie et a laquédleniadherent pas.
Brami (2000) distingue deux types de processugjeé r
» La résistance culturelle : elle se situe au déhytrdcessus d’acculturation (résistance
a 'emprunt et & 'emprunteur)

» La contre-acculturation : elle intervient une fajge le processus d’acculturation a

produit des effets
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1.3.2.5. Stratégies identitaires au sein du processus d'duoation : Le modele
de Camilleri (1989)

Les travaux de Camilleri (1989, 1990, 1998) songdenent inspirés par Bastide (Wagner,
2010)). Lorsqu’un individu doit s’adapter a unetatég différente de la sienne, il doit
développer des stratégies identitaires. Fruit d'éladoration individuelle et collective, elles
sont le résultat de la finalité et des ressouressatteurs, mais dépendent des variations des

situations et des enjeux (Amin, 2012) (Tableau 7).

La notion de stratégie identitaire se développaets la théorie de I'identité sociale (Tajfel
et Turner, 1979, 1986). C’est la recherche d'uremtité positive qui conduit les individus a
rechercher une appartenance a des groupes sodlEest pour restaurer une identité
dévalorisée ou une remise en question que l'indivicourt a des stratégies identitaires
(Camilleri, 1990). Pour l'auteur, I'individu vit uonflit entre sa culture d’origine et sa

culture héte. Cette pression psychologique va g@értfrux types de bouleversements :

» des atteintes a l'unité de sens, et,

» des atteintes a I'image de soi.

Cette perte d'unité de sens est lié au fait quevédsurs traditionnelles de I'individu ne lui
permettent plus de s’accorder avec son nouvel @mvament culturel. Pour rétablir la

congruence, l'individu dispose de trois stratég@amilleri, 1989 ; 1990) :

> les stratégies d’évitement des conflits par la cemge simple. L'individu va soit
s'investir :
v dans le systeme d’origine, développant des préatimns ontologiques
v’ dans l'adaptation a son environnement, développieg préoccupations
pragmatiques,
> les stratégies d’évitement des conflits par la ceé& complexe en mélant ses
préoccupations ontologiques et pragmatiques. Lviddi est :
v’ soit dans une logique rationnelle et acceptablégsadeux cultures
v soit dans une logique égocentrique,
> les stratégies de modération des conflits lorsquéearnier est parvenu a s’installer.
L’individu va soit :
v’ s'investir inégalement dans les valeurs en oppusiti
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v' limiter la perception de I'élément ressenti comréaiple
v/ compenser une activité culpabilisante par un forestissement dans une autre

activité.

Le deuxieme aspect qui va altérer I'image de sdiiddividu est lié a la position de dominé
dans la culture héte. En effet, pour Camillerigteupe et I'individu dominants prescrivent de
maniére volontaire ou pas des éléments connotéstimégent. Pour affronter ces troubles,
les individus dominés vont utiliser deux types ttatégies : les « stratégies dépendantes » et

les « stratégies réactionnelles ».

Parmi les stratégies dépendantes, l'individu digpa® trois possibilités de réaction
identitaires :

> l'identité négative, qui pousse l'individu a intégi'image négative et a la renvoyer a
'environnement

> l'identité négative déplacée ou, l'individu cherche’assimiler a la culture d’accueil
et déplace les préjugés vers le reste du groupénéom

> l'identité par distinction : I'individu cherche @ slistinguer par sa particularité tout en

se distanciant de la prescription négative.

Au sein des stratégies dites d’identités réactibbesetrois réponses peuvent étre fournies par

les individus :

> lidentité défense : l'individu utilise sa culturd’origine comme bouclier et la
revendique

> lidentité polémique : I'individu cherche a sur-affier les spécificités stigmatisées

> lidentité de principe : I'individu revendique salture d’origine tout en ne la suivant

pas dans son comportement.
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L'individu en situation d'acculturation rencontre d évalorisation et destruction

Stratégies pour rétablir le sentiment

Stratégies pour rétablir une unité de sens (cohéree

de valeur de soi entre la fonction ontologique et la fonctiorn
pragmatique)
Identité négative : Survalorisation de la fonction
Intériorisation du jugemennt ontologique :
dépréciatif Investissement plus ou moi

exclusif dans le systeme d'origi

(fondamentaliste, conservateur totgl)
Identité négative déplacée : Valorisation dominante de la
. . NS 4 i fonction ragmatique mais
Evacuation de I'dentité négative groherence simple i P gd. que
. o 4 i conservation un minimum
s'assimilant au favorisé et pn Résolutionde la ologi

. o . icti ontologique :
transférant l'injonctio contradiction par I3 919
dévalorisante sur les aute§UPPression de l'uhajiernance conjoncturelle des codes
membres de son groupe doriging ~ d€ S€s termes | (qnnqrunité limité)

o
£ | ldentité par distinction : Survalorisation de la fonction
IS .
] : . ragmatique :
S Prise de conscience de |sa brag q
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Synthése de la section 1

L’acculturation est un concept anthropologique syghosociologique universel. Elle pern
de comprendre la co-construction et la diffusiottunelle au sein des communautés. N
définissons I'acculturation a la marque de maniéigale (individuelle et collective) (1)
L’acculturation & la culture de marque est le phénmene par lequel un individu en
contact direct et prolongé avec une communauté de arque modifie son identité
culturelle et sa culture ; (2) L’acculturation a la marque est le phénomene par lequel |
contact prolongé et direct entre plusieurs individg et communautés de marqug

différentes peut engendrer une co-construction delculture de marque.

Nous présentons les modeles d’acculturation enngisant les théories de la diffusion de
culture de celles expliquant I'entrecroisement daestures. L’objectif des premieres 6
I'assimilation totale de la nouvelle culture au détent de I'ancienne. Le but des secon
est de comprendre la maniére dont se jouent lesisitigns et les modifications culturelle
Ainsi se mettent en place des phénoménes de r&smstt de réticence a I'emprunt et

I'emprunteur.

L’acculturation des groupes et des individus dépenia fois, de la volonté des deux grouj
en contact (endogéne et exogene). Plus les orientatet le systeme culturel entre

communautés sont proches et moins il existe dditsor@es théories insistent surtout S

quatre niveaux d’acculturation : assimilation, igtation, ségrégation et marginalisation.

Elles soulignent la difference entre I'assimilatidie surface : I'acculturation matérielle

I'intégration profonde du systeme culture : I'actrhtion formelle.

Enfin, nous explicitions les stratégies identitainadividuelles mises en ceuvre pendan
processus acculturatif. Elles visent a rendre mélive les processus d’adaptation,

construction et de diffusion identitaire.

Certains facteurs ont un impact important sur l®gqassus acculturatif. Nous les abordg

dans la section suivante.
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2. Favoriser la co-construction et la diffusion cultuelle : les
facteurs d’acculturation

Ward (2008) considere que toutes les cultures pewdtee impliquées dans un phénomene
d’acculturation. Le phénomene d’acculturation étaniversel. On distingue trois niveaux

d’analyse macro, meso et micro. Tout individu cougre qui se trouve en présence d’un autre
individu ou groupe peut étre concerné par les pimémes d’acculturation (Wagner, 2010 ;

Berry, 1990). Toutefois, pour Bastide « ce ne $amiais des cultures qui entrent en contact,
mais des individus » (Bastide, 1971 : 49). Cesvidds « donneurs » ne représentent pas la
totalité de leur culture, mais seulement leur ptatutaire, c’est-a-dire cette part de la culture
avec laquelle ils sont en contact au regard dedetut ou de leur réle dans la société globale.
De la méme facon, les individus « receveurs » mensg¢ouchés que sur une partie de leur
culture d’origine (Bastide, 1971). Pour comprenkd® problématiques individuelles, il faut

appréhender les cultures qui sont en contact. erabte de ces stratégies ou orientations ne
sont pas indépendantes de I'environnement qui tésuee. Il est important d’évoquer et

d’étudier le contexte d’acculturation pour compnmenieé processus lui-méme. L’entrée au sein
d’'une nouvelle communauté est-il volontaire ou pa® choix de cette communauté dépend
des colts et des bénéfices gu’elle peut généremparsonnes extérieures. La communauté
d’accueil a également «une politique » particeligqui favorise ou pas l'accueil des

individus. Le contexte est donc une variable maeDe quelle maniére s’opérent les contacts
et en fonction de quels criteres ? Quelles sontcteséquences de l'acculturation sur les

groupes ou sur les individus. Voici, les deux goestauxqguelles cette recherche répondre.

2.1. Typologie de contacts

Pour Berry (2005), cing éléments doivent étre idiést pour pouvoir comprendre les

phénoménes acculturatifs, a savoir les deux cdtule départ, les deux groupes
ethnoculturels en changement ainsi que la natuteuttecontact et de leurs interactions. Ces
cing éléments définissent le processus d’accuiturad un niveau culturel et établissent le

point de départ du processus d’acculturation asaupsychologique (Figure 10).
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Facteurs de groupe Facteurs individuels

Caractéristiques ethnographiquesg
Société Situation politique
d'origine Conditions économiques Démographiques
Conditions démographiques Facteurs Cutturels
L 5 Economiques
anterleur;a Personnels
Histoire de limmigration lacculturation Motivation & émigrer
Politigues d’immigration Espoirs
Société Attitudes envers limmigration
d’accueil Attitudes envers des groupes
spécifiques Temps
Supports sociaux Facteurs Contacts
mggg‘:\‘ﬁ;rs Msaintien cultgrtlel
. upport socia
Groupe b(ii)r;(;o\r?gemen’ts physiques, , processus Stratégies de coping
d'acculturation giques, economiques, d’acculturation Préiuge discriminati
sociaux et culturels Juges et discrimination

Figure 10 : Facteurs modérateurs du processus d’aalturation d’apres Berry (1980, 1997)

Cependant, Berry (2006) s’est surtout intéressé grampes minoritaires. |l distingue trois

facteurs qui permettent la rencontre entre lespgsu(Figure 11) :

» Le caractere volontaire ou involontaire du contact
» La mobilité des individus (sédentaires ou migrants)

» Ladurée du contact (permanent ou temporaire)

Caractere volontaire du contact
Mobilité
Volontaire Involontaire

Sédentaires Groupes ethnoculturels Indigénes

Migrants Lo e s
Permanents Immigrés Réfugiés

M|grant§ Voyageurs / expatriés Demandeurs d'asil¢
Temporaires

Figure 11 : Les différents types de groupes en cortaBerry (2006)

Des 1954, Allport met en évidence plusieurs carestigues du contact intergroupe. Pour lui,
le type de contacts est lié a I'égalité des groupégalité des buts communs, le niveau de
coopération intergroupe et le type de support @eitdrite. Ces principaux critéres se

caractérisent en soulignant la différence :
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> Entre sociétés et groupes de tailles inégaless plnégalité est forte, plus la
pénétration des traits de la culture dominante s&mbriori facile et destructrice des
traits de la culture dominée (Brami, 2000).

» Entre sociétés et groupes relativement homogéenehébérogenes : les groupes
homogenes se confondent et s’assimilent davantagés il faut pour cela que le
contact soit permanent et non transitoire (Salgés)L

» Entre sociétés « closes » et sociétés « ouvertees sociétés sont closes dans un
« souci de protection » et dans une « stratégimide a distance » du monde extérieur
(Robert, 1998 : 20-23).

> Entre sociétés et groupes dominés ou dominaritgen’sité des échanges culturels est
un facteur de ces rapports de domination qui vtet @ortés par certains agents. Les
« demf » jouent un rdle fondamental dans le syncrétisoieiel en adoucissant les
processus d’acculturation assimilationnistes (Sal#85). Leur position a la charniere
des deux cultures peut leur donner une « autotiségique » au sein des deux

groupes en contacts (Brami, 2000).

I est possible de reclasser les contacts en famctde leurs -caractéristiques
politiques (contacts libres, contacts forcés oupgdment orientés), de leurs caractéristiques
proximales (les contacts entre les groupes peugtet directs ou indirects) et de leurs
caractéristiques temporelles (le temps et la réig@ldes contacts peuvent avoir une influence

sur les phénoménes d’acculturation).

A l'instar du modéle de Berry concernant le groanmaoritaire, le modéele MAI propose des
corrélats individuels et sociaux. Certains facteqaggchosociologiques sont déterminants ou

résultants (Figure 12).

® Un « demi » est considéré comme un individu métis.
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Variables individuelles Variables intergroupes

Variables socio -

démographiques (age, sexe,... Intégration
Attitudes intergroupes
Degré et qualité Intégration —
d’identification transformation

Anxiété sociale en présence d
Sentiment de menace e Individualisme 'exogroupe
présence de I'exogroupe

(0]

Assimilation
Orientation de dominance

sociale Ségrégation Perception de discrimination
collective et personnelle
Ethnocentrisme Exclusion

Réseau individuel de contacts
ethniques

Attitudes envers I'immigration

Figure 12 : les corrélats psychosociologiques desemtations d’acculturation (EI-Geledi, Bourhis et Safdar, 2007) p 63

2.1.1. Variables liées a l'individu

Le caractere volontaire ou involontaire de l'acetdtion peut influencer le processus

acculturatif. Le fait que I'individu ait choisi oait subi le déplacement vers un autre groupe
va mettre en évidence une attitude positive ougpéisgard de ces changements. Ainsi le
niveau de motivation d’un individu est un des élataajui détermine le résultat du processus
d’acculturation. Pour bien comprendre le degré deivation des individus, Berry (2005)

suggere d’appréhender les conditions politiquesn@miques et démographiques du groupe
d’origine. Berry propose également de séparer lkestefirs antérieurs au processus

d’acculturation, des facteurs agissant pendantdegssus lui-méme.

Berry (2006) décompose les groupes sédentairegrdapes temporaires. Les communautés
sédentaires ont souvent conservé en partie leutaperculturel. Parfois, ils détiennent un
certain pouvoir, parfois, ils gardent une certaineertume. Les groupes temporaires n’ont pas
la méme motivation a adopter la nouvelle cultureti@rement aux individus souhaitant
demeurer définitivement dans la société hote. @ansHerskovits (1938), il ne peut y avoir
une réelle acculturation si les contacts ne persigias dans le temps, c’est-a-die s'’ils ne sont
pas continus et prolongéfourtant, les contacts discontinus, soudains, mensuvelés
peuvent permettre d’accéder a I'imprégnation deaaes traits culturels (Bastide, 1971). C'est

notamment le cas pour les individus issus de laulatipn « demie » qui fonctionne par
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allers-retours entre plusieurs cultures (Bastidi1). Whyte (1943-1995) va montrer que

I'influence culturelle peut continuer méme aprefinadu contact.

Dans la société d'établissement, un certain nonderdacteurs sont également importants.
Bastide (1968) met en évidence les facteurs démbgaes, écologiques (lieu de la
rencontre) et ethniques ou raciaux (hiérarchisatesgroupes en présence).

En ce qui concerne les facteurs d'ordre démograghicpn peut mettre en évidence
notamment I'age, le genre et le niveau d’éducatidimsi, le jeune age peut favoriser
I'assimilation (Beiseret al., 1988 ; Sam et Berry, 1995). Les femmes s’idemtfiplus

facilement que les hommes a leur culture d’origidah, 1985). Cela peut s’expliquer par
les différences d'acculturation structurelle daestaines populations (Wagner, 2010). Par
ailleurs, plus le niveau d’éducation est élevé ain® les individus vivent de stress

acculturatif (Beiseet al.,1988).

D’autres facteurs d’ordre culturel vont avoir égaémt une influence sur les mécanismes de
transformation culturelle. Une activité religieussnd a favoriser le sentiment d’ethnicité
(Saroglou et Mathijsen, 2007). L’attractivité cu#lie peut également agir de maniere
positive. En effet, plus une communauté est peopmeme différente et plus les individus
seront réfractaires au contact (Hofstede, 1994ur FRerry, six dimensions culturelles

impactent le processus acculturatif :

La diversité (culture homogene ou hétérogene)

L’égalité (présence de hiérarchie rigides ou pas)

La conformité (liberté de transgresser les rédgssnormes ou les valeurs apprises)
La richesse (distribution équitable des richessshication, santé, information, etc.)

L’espace (utilisation de I'espace)

YV V. V V V V

Le temps (signification et utilisation du temps)

Plus ces éléments sont divergents d’'une cultuneedautre et plus I'acculturation est difficile
et délicate. La distance culturelle accentue l#gdités d’ajustements (Chen, Kirkman, Kim,
Farh et Tangirala, 2010).

Les travaux de Berry suggerent également que dée=ufa d’ordre financier peuvent avoir un
impact sur le processus d’acculturation. Ainsisdiailation est souvent le reflet d'un
maintien ou une ascension sociale et financiereafildn, Konstantareas et de Bosset, 1989).
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La marginalisation et la séparation, quant a eles} liees a des situations de chdmage et de
précarite.

Au niveau personnel, Berry (2006) insiste sur ksables comme I'état de santé, les traits de
personnalité (locus of control ou internalité, tfmwversion-extraversion, le sentiment
d’efficacité personnel, etc. De.la méme facon, K¢RD06) propose d'utiliser les traits du big
five. La motivation et notamment les besoins devpas et de réussite (McClelland, 1987)
sont également des éléments qui vont favoriseculaaration (Bonevas et Frieze, 2001). En
revanche des attentes irréalistes au regard deltizres hGte peuvent générer d’'importantes
difficultés d’adaptation (Berry, 2006).

Pendant la phase d'acculturation elle-méme, d’aufaeteurs interviennent. La durée du

contact a un impact sur I'acculturation. Besatyal., (1987) montrent que des liens cumulés
avec des membres de la société héte et du group@ide peuvent diminuer le stress

acculturatif. Par ailleurs, les préjugés et legritisinations sont des facteurs a risque pour le
bien-étre des individus (Berry, 2006).

Les facteurs individuels peuvent donc prédire lescgssus d’acculturation. L’adaptation
psychosociale (bien-étre psychologique, compétdmncelturelle et soutien social percu),
ainsi que le rattachement a la famille et I'expgeee quotidienne des conflits vont avoir un

impact sur I'assimilation ou la séparation (Saftlary et Struthers, 2003).

2.1.2. Variables liées au groupe

Berry (2006) met en évidence trois types de fastelas facteurs du groupe d’origine, ceux

liés a la société hbte, et enfin ceux liés au geadipcculturation.

Dans la communauté d’origine, les caractéristigesographiques comme la langue, la
religion, les valeurs, les coutumes, la situatiohtigue du pays peuvent avoir un impact sur
le processus acculturatif. Les notions de culturd’identité doivent étre étudiées dans un
contexte politique et non comme des notions stadllesssentialistes (Bourhét al., 1997 ;

Berry 2006 ; Bhatia et Ram, 2009). Par ailleurss leonditions économiques et
démographiques du groupe d'origine ont égalemeatimportance. En effet, ces éléments
conditionnent la motivation. En fonction de sa vitéode changer de culture, l'individu va

avoir une réaction allant de réactive a proactiriel{mond, 1993).
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D’autres facteurs sont liés a la société hote. iAlisstoire de I'immigration, et les politiques

d'immigration peuvent donner des informations sumlaniere dont vont réagir les différents
groupes. Il est important de porter attention &ddition d’accueil de la société hote, a leur
liberté et leur droit (Sabatier et Berry (1994)alit tenir compte de I'orientation générale de
la communauté et de sa population quant a I'actieptde nouveaux arrivants ainsi que sa
volonté de pluralisme. Certaines sociétés se sonstriites par le brassage de plusieurs
populations. Elles acceptent le pluralisme qu’afgdrce continuum et la diversité comme
une ressource commune partagée. C'est une rep@sanpositive. D’autres sociétés au

contraire tentent de supprimer la diversité a tmwees politiques et des programmes
d’assimilation ; d’autres encore vont jusqu’a créerségrégation ou la marginalisation de
leurs populations. Pour Murphy (1969), une sociétéerte au pluralisme culturel va

favoriser les contextes d'établissement. En efédle tente de diminuer les effets de

I'assimilation ou de I'exclusion pour développes@®mmunautés ethnoculturelles.

Enfin, Berry met en évidence les facteurs liés amuge d'acculturation. Pour l'auteur,

plusieurs changements peuvent intervenir au niveau

Physique (situation géographique, lieu de résidpacexemple...)
Biologique (nutrition, santé)
Economique (statut social)

Social (support social présent ou absent)

YV V. V VYV V

Culturel (registre comportemental : langage, halsitu alimentaires, style

vestimentaire...)

Les études montrent que la valorisation ou nongdespes endogéenes détermine les attentes
du groupe dominant (Montreuil et Bourhis 2001, 20@&burhis, Barrette et Moriconi, 2008 ;
Bourhis et Dayan, 2004). Lorsque les groupes migiogs sont valorisés, les orientations de
la communauté hbéte sont plutdt intégratrices ouividdalistes. Lorsque les groupes
minoritaires sont dévalorisés, les orientations t sbassimilation, la ségrégation ou
I'exclusion. La distance culturelle est un factdaterminant, si elle est importante la majorité
d’accueil privilégie I'assimilation, I'exclusion ola ségrégation (Safdar, Dupuis, Lewis, El-
Geledi et Bourhis, 2008)
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Au sein méme des groupes majoritaires, certaingammautés sont plus ou moins
valorisées. Lorsque les groupes majoritaires soalorigés, ils se montrent plus
assimilationnistes que les groupes majoritairesaldé&gés. Dans l'autre sens, les groupes
minoritaires vont avoir tendance a chercher I'afation au groupe valorisé plutdt qu’a la

communauté dominante dévalorisée (Bouehial.,2009).

Le statut du groupe est important, mais les catatitties du groupe dominant peuvent
influencer I'orientation d’acculturation. Ces cagcstiques sont appelées corrélats ou profils

psychosociologiques.

2.1.3. Les trois niveaux d’analyse du processus d’accultation :

Berry (2006) formalise trois niveaux d’expressiaies stratégies d’acculturation pour le
groupe dominant et pour le groupe minoritaire (Feg@3). On integre ici une dimension
politique, puisque la maniere dont les membresrduge exogéne vont s’acculturer dépend
non seulement de leur stratégie ou de leur volantds également des politigues mises en
ceuvre par le groupe héte et par la maniere dgrapalation receveuse percoit ses différentes
politiques (Bourhiset al.,1997 ; Berry 2005). Il était déja déterminé querecessus était lie

a des facteurs endogenes ainsi qu'a des facteogeeas. Dans les facteurs exogenes ce ne
sont plus uniquement des traits ou des élémentgalipe en contact qui vont influencer la
stratégie d’acculturation mais également les pplés émises par les dirigeants du groupe
dominant. La stratégie ainsi proposée par le gralgreinant sera reconnue comme étant la

seule et bonne adaptation possible.

Groupe dominant Groupe non dominant
Niveaux

Société globale Groupe culturel minoritaire
National Politiques nationales Objectifs du groupe
Individuel Idéologie multiculturelle Stratégies d'adcwhtion
Institutionnel Uniforme ou pluriel Diversité et équité

Figure 13 : Niveaux des stratégies d’acculturationl’apres Berry 2006

Le niveau national regroupe les politiques et diffedes groupes ethnoculturels particuliers

vis-a-vis de la société globale. Il présente plusiestratégies d’adaptation a la fois du point

de vue du groupe dominé comme du groupe dominardtréstratégies sont décrites, comme
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nous l'avons vu précédemment : melting pot, ségidmaexclusion et multiculturalisme.

Pour Berry (2006), l'idéologie multi-culturaliststde fait de considérer la diversité culturelle

comme bénéfique pour la société et ses membres.

Van de Vijver, Breuglemans et Schalk-Soekar (200&8ensent trois définitions du

multiculturalisme :

>
>

>

Basée sur des traits démographiques : sociétéphvgieurs groupes ethniques

Baseée sur les politiques : améliorer les conditemsales économiques des membres
de I'exogroupe, stimuler leur participation, gamahégalité des droits et lutter contre
les discriminations

Basée sur I'individu : attitude vis-a-vis de laelisité culturelle.

Wieviorka (1998) fait la distinction entre un malilturalisme intégré dans lequel il préconise

de ne faire aucune différenciation entre les demsrsciales, des demandes culturelles du

groupe minoritaire, d’'un multiculturalisme éclaté@nd lequel la logique culturelle et la

logique économique sont différenciées.

Pour Schnapper (2007) le multiculturalisme pew étutenu de maniére active par la société

d’accueil ou au contraire laissé a linitiative desmmunautés sans planification et sans

contribution.

Bourhiset al.,(1997) distinguent des politiques telles que :

>

l'idéologie pluraliste : un respect commun des wededes uns et des autres a
l'intérieur de la société en distinguant la sphgrigée et la sphére publique, mais en
allouant a I'exogroupe des moyens pour maintenir ¢ellture d’origine ;

I'idéologie civigue : le souhait que les individadoptent les valeurs de la société hote
dans la sphere publique, une possibilité de gdederculture dans la sphere privée,
mais une non intervention dans les valeurs de ¢jexupe ;

I'idéologie d’'assimilation : un souhait que les imgnants adoptent les valeurs de la
société hbte en espérant que ces derniers vontiatiaer les valeurs de leur société
d’origine. Il y aura donc des lois qui vont limitess manifestations ethniques.
L’idéologie civique : les membres de I'exogroupeaveat adopter les valeurs de la

société héte. Le groupe dominant énonce un certambre de régles pour limiter
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I'expression des valeurs privées notamment danadeles minorités. Eventuellement,
cette société peut espérer que ces membres n@a®stassimiler car elle ne veut pas

les garder.

Au niveau individuel, si les stratégies de la mit@osont identiques a celle du collectif, dans
le cas du groupe dominant, les stratégies sonéhppdées comme des attentes vis-a-vis du
groupe dominé (Berry, 2003). Plusieurs éléments/grduagir sur les stratégies du groupe
hote (Piontkovski, Florack, Hoelker et ObdrzaleR0@). La similarité percue oriente les
individus vers des stratégies d’intégration, deas#ion et de marginalisation. Par ailleurs, les
individus anticipant une similarité ont des attenius positives et montrent moins de fierté a
appartenir au groupe dominant. Au contraire, l@pttion négative de la rencontre fait
emerger des stratégies telles que la séparatitanroarginalisation. Les individus optant pour
la marginalisation vont favoriser la perceptionl@mdogroupe et manifesteront davantage
leur fierté d’appartenir au groupe dominant. Denl@me maniére les assimilationnistes ont

tendance a avoir des attentes négatives par rapparencontre et a I'endogroupe.

Les personnes ayant des orientations individualistentégrationnistes sont plutot favorables

a l'arrivée de I'exogroupe et ont un a priori faalole sur les intentions de celui-ci.

Les assimilationnistes, ségrégationnistes et exeingstes sont favorables au rejet de la
culture étrangére, et se sentent en situation dendmce sociale. lls se pergoivent davantage

une menace de I'exogroupe, surtout lorsque celastdévalorisé.

Berry (2006) prone I'importance de la diversit@et’équité comme élément recherché par le
groupe minoritaire s’'alignant ainsi sur une stragétjintégration. Mais le groupe dominant
semble souvent privilégier un programme basé sumpregre culture s’apparentant a

I'assimilation ou au melting pot.

S’identifier a un groupe dominant, conduit ce derra rester dans la norme (Moreland et
Levine, 2001) et d'écarter les personnes non «xomds » par des orientations
ségrégationnistes ou exclusionnistes (Baredttd.,2004).

Le sentiment de sécurité qu’évoque un groupe exof@rorise I’ acceptation de la diversité
culturelle (Berry, Kalin et Taylor, 1977). Les sements de menaces éprouveées par la
majorité d’accueil influencent également les ordg¢ions. Celles-ci peuvent étre différentes en
fonction de la valorisation du groupe exogéne (Buret Dayan, 2004 ; Montreuil et
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Bourhis, 2001). Barrettet al., (2004) montrent une corrélation entre sentimenmneeace et
les orientations ségrégationnistes, et exclusitemi®rsque le groupe est dévalorisé. Bourhis
et Dayan (2004) soulevent un lien entre sentimergéturité et individualisme et ségrégation.

L’insécurité engendre I'assimilationnisme, la ségitéon et I'exclusion.

L’assimilation tendant a gommer les différencegeetes deux groupes, certaines majorités
culturelles refusent I'assimilation considérée sloomme menacante (Maisonneuve et Testé,
2007).

Les anticipations de menace pour lidentité dediwdu conduisent a I'évitement des
contacts comme I'exclusion ou le ségrégationnis@tephan et Stephan, 2000). Le sentiment
d’anxiété entraine I'assimilation, la ségrégatioexclusion et diminue l'individualisme et

I'intégration (Bourhiset al.,2009).

Les contacts diminuent les préjugeés ; les groupaentaires au sein desquels les individus
sont déja fortement en contact privilégient lemtations individualiste ou intégrationniste.

Les contacts peu fréquents engendrent ségrégatinanet exclusion (Barrettt al., 2004).

La volonté de générer des relations avec I'exogeaeida perception que ce dernier souhaite
avoir de bonne relation avec I'endogroupe priviédgil'individualisme et I'intégrationnisme

(Bourhis, Montreuil, Barrette et Montaruli, 2009).

Une faible dominance sociale entraine des oriemtatiindividualistes et intégrationnistes
(Bourhis et Dayan, 2004). Il s’agit pour les grosige se percevoir de maniere égalitaire.
Mais le fait que le groupe exogene soit valorisépag va favoriser l'individualisme et
I'intégrationnisme pour les groupes valorisés etauntraire les orientations assimilationniste,
ségrégationniste et exclusionniste sont plus fépselorsqu’il s'agit de groupes dévalorisés
(Montreuil et al.,2004).

A la différence du sentiment de dominance, I'aténisme des groupes endogenes s’explique
par le fait que les personnes étrangeres au greape pergues comme ne voulant pas
s'assimiler et remettent donc en cause la conférait groupe (Thomsen, Green et Sidanius,
2008). L’autoritarisme peut également s’expliquer le fait que les personnes étrangeres ne

seront plus distinguées des personnes de I'endpgrou

Les personnes avec des orientations individuadistatégrationniste percoivent davantage la
discrimination que les personnes plus fermées divarsité (Barretteet al., 2004). Par
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ailleurs, plus les personnes du groupe minoritaiee sentent discriminées et plus elles

favorisent la séparation et la marginalisation (Bat Grillo, 2003 ; Barrettet al.,2004).

Assimilation, ségrégation et exclusion sont issues attitudes plutét défavorables a
I'acceptation de personnes étrangéres a I'endogroupividualisme et intégration sont
plutdt favorables a cette immixtion au sein dedenmunauté (Bourhist al.,2009).

Pour Bourhiset al., (2009), les orientations politiques de gauchea@mént intégration et
individualisme et inversement les personnes a a@raiiront tendance a privilégier des

positions d’assimilation, de ségrégation ou d’esidu.

2.2. Les effets et les résultats du processus d’accultation

Pour Berry (1997) la notion d’acculturation regreup

» une approche de l'apprentissage d'une culture/ugeadche d’acquisition de
compétences sociales. C'est I'apprentissage d’pertére comportemental nouveau,
qui peut,

» entrainer un stress acculturatif, voire

» des problemes pathologiques.

L’expérience de naviguer entre deux cultures egtrémpee de fagon différente par les
individus. Les niveaux d’intégration délimitentifiluence des modeles culturels sur la psyché
individuelle (Bastide, 1971). Ces processus d’'d@ocation peuvent se faire facilement ou au
contraire en créant des conflits ou du stress. @ut @insi distinguer trois niveaux de

difficultés.

Si cette phase est vécue comme un danger incdnigplane perspective psychopathologique
permettra de comprendra les comportements. Si @dtsse est percue comme un défi

contrdlable, ce processus génére un stress aatifltur

Pour diminuer ce stress, les individus vont aveirdance a choisir un niveau d’intégration
plutdt que le niveau d’assimilation (Kosic, 200®tamment, lorsqu’il existe des différences
importantes entre les deux cultures. Si enfin,ecettase d’acquisition est vécue comme

positive, alors les changements comportementaudcoahcompte du processus d’adaptation.
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C’est le cas lorsque lindividu percoit cette mazhtion comme positive. Ces changements
comportementaux s’'apparentent au paradigme deréapipsage culturel et se divisent en
trois soubassements : I'effacement, I'apprentissatgie conflit culturel (Berry, 1997). En
effet, l'adoption de nouveaux comportements passg [ désapprentissage des
comportements anciens. On s’oriente vers une gteatBassimilation. Lorsque I'adaptation
est plus difficile générant un stress acculturdiifidividu est forcé de sélectionner une
stratégie d’adaptation en fonction de I'importagcel donne a la culture d'origine et de sa
volonté d’intégrer la culture hote. Lorsque I'expéce de changement culturel est vécue
comme insurmontable par l'individu, elle provoquesdifficultés telles que les stratégies
adoptées s’orientent vers la séparation et la maligation (Berry, 1997).

Le stress acculturatif émerge directement du peusesfcculturatif (Berry, 1997). Il est
constitué de stresseurs. Le niveau de stress peutfable ou empécher l'individu de
poursuivre son acculturation (Miranda et Mathen0®. Ce niveau dépend de variables
psychologiques et de variables sociales (WilliamBegry, 1991). Ce phénomene est lié a la
fois a la perte, a 'absence ou a la difficultéfdiee appel aux anciens référents (ressources
permettant de faire face aux problemes), ainsilqujaroblemes d’acquisition des nouveaux
éléments culturels. Plusieurs variables sont mesedvidence (Hovey, 2000 ; Paukettal.,
2006) :

le support familial trouvé au sein de la commundizéille étendue et élargie)
les supports sociaux (en dehors de la communauté)
les statuts sociaux-économiques (éducation et tgven

les variables « pré-migratoires » :

YV V. V V V

Fonctionnement adaptatif (estime de soi et capd@taptation)
v" Connaissance de la langue vernaculaire et de tiareul
v' Traits cognitifs (espérance dans I'avenir positiuenégative)
v Degré de tolérance et d’acceptation de la divecsitiirelle.

L’ensemble de ces facteurs peuvent servir de tampan stress acculturatifs ; ils sont
eégalement de bons prédicteurs du stress. McGetlay., (2009) montrent I'importance de la
gestion des ressources permettant de faire facgress (anti-stress). Pour les auteurs, les
disfonctionnements et les pathologies sont simphemes a I'inefficacité des ressources pour
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faire face. Le stress est donc la conséquence diatzce déséquilibrée entre les demandes
et les ressources. (Lazarus et Folkman, 1984)guertes ressources sont jugées insuffisantes

le stress augmente quel que soit la nature egifegide la demande.

Pour synthétiser, nous pouvons dire que l'accufmaest un processus créateur et

destructeur de nouveaux éléments a la fois au mivehviduel ou au niveau collectif.

2.2.1. Au niveau des individus

L’immixtion dans un groupe se fait avec plus ou msaile facilité en fonction de I'orientation
de la société hoéte, du projet de I'individu et desictures en place pour accélérer ou pas son

accueil. L'acculturation a des effets a la foisateéirs et destructeurs de l'identité culturelle :

» La création de nouveaux comportements et de nasvedlleurs :

v' L’acculturation s'accompagne d’'une ouverture damschhoix des individus
mais s’accompagne d’une resocialisation a la néereelture (Brami, 2000) ;

v L’acculturation offre une émancipation aux indivédqui souhaitent sortir du
joug de leurs traditions ;

v' L’acculturation génere la mise en place de strectuinstitutions-relais » afin
de favoriser 'adaptation et minimiser les risqdesiésajustements ;

> Les effets déstructurants de I'acculturation :

v Les conflits interindividuels : ils sont présentssique les deux cultures sont
trop différentes ;

v" Un isolement défensif : I'acculturation produit santiment d’insécurité pour
les personnes les plus fragiles psychologiquementgroupe recherche des
boucs émissaires ;

v' La désorganisation individuelle et les comportemeldviants : une disparition
des groupes primaires (la famille, les amis...) paritrainer cette

désorganisation et ses comportements déviants.
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2.2.2. Au niveau meso et macro
Les créations :

« L’acculturation est a I'origine de nouveaux masetulturels, de nouveaux comportements

et attitudes, en particulier lorsqu’elle est libesrhchoisie ». (Brami, 2000).

» Des valeurs et des normes nouvelles : elles engendies changements dans les
modes de vie et dans les hiérarchies socialeofagsionnelles
> De nouvelles formes de socialisation/éducationttecasocialisation est dépeinte

comme plus efficace que la socialisation scolaiveyte, 1943).

Les destructions

Les cultures dominées sont généralement déstrest(Bami, 2000).

» L’acculturation détruit plus qu’elle ne crée : ar@e multiples besoins impossible a
satisfaire et générer des comportements dévianles. pgut générer des situations
d’anomie (disparition des regles qui régissentridszidus) (Bastide, 1971).

» L’acculturation renvoie a une perte ou a un mandethnocide est 'un des stades les
plus destructeurs de I'acculturation. Sans allsqye la le groupe dominé va subir un
contact inégal et brutal. Il peut donc y avoir uwménation culturelle du groupe
dominé (1971).

La vision pessimiste de I'acculturation est letfdiune approche culturaliste de la culture qui
est vécue comme un systeme homogene, cohérenti gepméable aux éléments extérieurs.
Au niveau individuel, I'acculturation au contraipsut étre vue comme un phénomene de
réinterprétation, d’emprunts et de rejets séleads individus acteurs qui peut orienter et
faconner leur identité culturelle. La désorganmatd’origine liée a l'acculturation peut
conduire a «une réorganisation en communauté Heuge.) et a une redéfinition

contextuelle des identités culturelles » (BramD@063).
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Synthése de la section 2

Les phénoménes d’acculturation concernent autantéenmunautés que les individus qui
constituent. Pour interpréter ces processus, il m8tessaire d’appréhender la nature
contacts qui s'operent. Le type de contact estagtetir déterminant de la maniere dont

construisent et se diffusent les cultures.

Nous distinguons les variables liees au groupedlieg liées a l'individu. Plusieurs facteu
au niveau individuel caractérisent I'acculturatioes membres exogénes. L’anticipat
positive de I'adoption du nouveau référent cultutel durée de I'immersion, le nombre
contacts, les supports psychologiques des indivaduges groupes sont autant d’éléments
favorisent I'adaptation ou I'adoption culturelle uAiveau collectif, ce sont les stratégies,
attitudes, la perception positive ou négative docessus acculturatif qui encouragent

processus de changement et du syncrétisme culturel.

Par ailleurs, ces facteurs ne sont pas liés simplem I'exogroupe, ils sont aussi facteurs
I'endogroupe et de la maniére dont il percoit I'smee des nouveaux entrants. L’anxi
sociale, le sentiment de menace, lattitude globatevers les individus « étrangers
privilégient certains processus acculturatifs. Bstrainent donc une stagnation ou U
évolution culturelle. Les congruences entre leatéfgies individuelles et collectives, ainsi ¢
celles des groupes dominants et dominés sonttireedes éléments clés pour compren

la co-construction et de la diffusion de la culture

L’acculturation génére plus ou moins un stress Hocatif di aux effets destructurants de
perte du référent culturel d’origine. Elle offreagment des effets positifs liés a 'émerge

de nouveaux modeles culturels plus adaptés.

La section suivante nous propose de justifier, gdomt de vue marketing, l'utilisation d¢
modeles d’'acculturation anthropologiques et psyokadogiques comme référen

interprétatifs dans la co-construction et la diffusde la culture de marque.
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3. L'acculturation pour comprendre la sous-culture de
consommation

Ce concept d’acculturation a été largement repaissdes études en sciences de gestion et
notamment dans la recherche en ressources humadifesemble des conflits ou des
problemes issus de l'arrivée d’'un immigrant ou dhouveau membre va intéresser la RH.
Deés les années 1980, Hofstede (1980) montre l'itapoe des culturelles des structures et
des salariés dans la performance. Les études re'gsEnt également a la spécificité des
salariés expatriés. Les travaux montrent I'imparéardu management des différences
culturelles et des niveaux d’acculturation pourraagter I'efficacité, la créativité, la qualité
des décisions en entreprise (Romero, 2004).

L’acculturation est souvent percue comme un prases&justement a la culture étrangere
(Ward, 1996). Le phénomene acculturatif aboutites dhangements sur trois niveaux :
cognitifs, affectifs et conatifs (Ward, 1996). Comndans les recherches en ethno-
anthropologie, les ajustements se décomposent esteajents psychologiques et en
ajustements socioculturels. Les caractéristiquaisioiuelles et situationnelles des immigrants

moderent les facteurs de succes des ajustements.

De nombreux travaux en management, s'intéressenéffets de I'acculturation individuelle
sur les managers (Simon et Davies, 1995). Pourifsardes processus adaptatif des expatriés
il est recommandé d’avoir une familiarité nécessawvec leur passé. En effet, s'il existe de
trop grandes difféerences entre la société hota sbtiété d’origine, les individus préferent
l'intégration a I'assimilation (Kosic, 2002). Leudsfficultés de compréhension augmentent
considérablement leur stress, ce qui peut entraieeidisfonctionnements dans les décisions
prises a des niveaux hiérarchiques élevés. De rearsbs études misent sur la formation
comme facteur d’acculturation (i.e. Delobbe et Warzerghe, 2002 ; Zakaria, 2000). Les
travaux sur la socialisation professionnelle sepraghent de I'étude de I'acculturation
(Nerdinger, Blikle et Scharper, 2011).

Comme Berry, bien souvent la recherche attribueexypatriés, dans le cadre de leur activité

professionnelle, les quatre stratégies d’accuitumajue sont :

» assimilation : les individus ne souhaitent pas meaiin leur culture d’origine

> intégration : les individus trouvent les deux crégivalables
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» seéparation : les individus maintiennent uniquenteunt seule culture d’origine

» marginalisation : les individus ne s’identifiena@cune culture.

L’intégration semble étre le meilleur des niveateddptation. Les immigrés respectent ainsi
leurs trois objectifs de base dans les sociétédiquliirelles qui sont la sauvegarde de
I’héritage culturel, I'insertion dans la sociétéactueil, la préservation de la santé physique et
psychologique (Safdar, Lay et Struthers, 2003).

Les facteurs individuels semblent également préthse processus d’acculturation. Les
ressources psychosociales (bien-étre psychologiquesilience, compétence biculturelle et
soutien social percu), le rattachement (soutienili@net identité ethnique) et I'expérience
quotidienne des conflits vont avoir un impact sassimilation ou la séparation (Safdar, Lay
et Struthers, 2003 ; Safdar, Struthers et van Cumen, 2009).

Par ailleurs, des études récentes montrent l'impod du soutien social (Madjar, 2008 ;
Bhattacharya, 2008) et des valeurs (Schwartz, 2060fo, Roccas et Sagiv, 2011) dans le
processus acculturatif dans le cadre de l'adaptaties salariés dans des entreprises en

situation d’expatriation.

L’ensemble des scientifiques présente ce phénonttaneulturation comme universel (Berry,
2008 ; Ward, 2008). Il concerne tous les typesudie. On s’accorde a dire également que
I'acculturation est continue et qu’elle persistattgqu’il existe une différence culturelle entre

les groupes en contact (Ogden, 2005).

3.1. L’acculturation du consommateur a une communauté

En marketing également, ce sont les nombreusesesagiimmigration vers les pays
industrialisés qui conduisent les chercheurs adjbur encore a I'étude de I'adaptation du
mode de consommation (Benabdallah et Jolibert, 2(8ithouette-Dercourt, Darpy et de
Lassus, 2013 ; Bundy et Cazes-Valette, 2013).

3.1.1. Les phénoménes d’assimilation du consommateur a lanouvelle

communauté

Les processus d’adaptation de ces populationsligsna la fois aux éléments économiques,

biologiques, physiques, sociaux et culturels engendoarfois des phases de stress (Berry et
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Sam, 1997 ; Rudmin, 2009 ; Tajfel et Turner, 198B¢st dans un souci d’offrir de nouvelles
clés de lectures de ces pratiques et dans un blgedirer des lecons managériales pour les

entreprises que de nombreuses études sont endiefrisedicke, 2011).

Les premiers travaux notamment de Reilly et Walbeh¢L1984 ; 1987,2009 ; Wallendorf et
Reilly, 1983) font émerger un nouveau champ de ewtte autour de I'acculturation du
consommateur. L'arrivée du consommateur dans ungefie culture peut modifier ses
comportements de consommation (Wallendorf et Rell§83) ; O’'Guinn, Lee et Faber,
1986). Se fondant sur le cadre interprétatif queppse la théorie de I'anthropologie
dynamique, Wallendorf et Reilly (1983) présentenatee types de motivation des acteurs.

Chacune va impacter le comportement de manierérdifte :

un mouvement volontaire pour un gain personnel
un mouvement involontaire

une invasion par des individus conquérants diffisren

vV V V V

un mouvement vers une nouvelle aire isolée

Mehta et Belk (1991) reformulent la définition daskimilation culturelle et suggérent que
I'assimilation est attribuée aux immigrants qui ts@isorbés par la culture dominante.
L'intégration est plus appropriée pour les immigsaqui souhaitent préserver leur identité
culturelle en maintenant de bonnes relations aaemlture dominante. Certains immigrants
développent une « hyper-identification » a leurtunal d’origine, parfois méme en décalage

avec ce qu’il se passe réellement dans le payks aquit quitte.

Avant Penaloza (1994), de nombreux chercheurs anté p’assimilation a une culture ou de
subculture de consommation, voire de consommatiomarque (Schouten et McAlexander,
1995). Elle est la premiére a parler d’acculturatpmur le consommateur. Pour autant, ses
travaux montrent la nécessité de passer au-delmatiele de Berry pour comprendre le
consommateur. L'immigration n’entraine pas forcét@ssimilation du consommateur. De
la méme maniére que I'immixtion dans une communaigsBtraine pas son assimilation. Les

typologies des membres dans la communauté pariatégration au sein des communautés.
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3.1.2. L’acculturation bidimensionnelle a la communauté

Penaloza (1994) utilise le concept d’acculturatour I'appliquer au phénoméne de la
consommation. Elle suggére que I'acculturation alisommateur est le processus général par
lequel un immigrant s’adapte a son environnemettur@l de consommation dans un
nouveau pays. Ses travaux ainsi que ceux d'OswEd@9) et d’Askegaard, Arnould et
Kjeldgaard (2005) offrent un tournant nouveau acoarant de recherche. lls mettent en
évidence la maniere dont les caractéristiques iidaielles ou environnementales peuvent agir
sur les stratégies d’acculturation des acteurse Etlentifie également des agents

acculturateurs. On parle désormais de courgmist-assimilationniste.

La théorie de I'acculturation suggere que les iittlis retiennent en permanence des éléments
de leur culture d’origine pendant qu’ils adopteet &léments de la culture d’adoption. Le
dernier stade de I'acculturation : I'assimilatiait fréférence a I'adoption totale des valeurs de
la culture dominante a la place des valeurs deiltare d’origine. L'acculturation integre la
notion d’assimilation mais en additionnant les é&éta de I'ancienne culture. Pour Penaloza
(1994), les latinos et les espagnols gardent uné@epde leur culture d'origine et la

transmettent a leurs enfants qui vivent et sonsnése sol étranger.

Les motivations des immigrants sont souvent liéda @olonté d’améliorer leur situation

économique (travail, paye), I'éducation de leurgaets. Ills anticipent bien souvent une
amélioration de la structure de consommation. basigrants éprouvent des difficultés dues
au fait que les compétences ou aptitudes dévelspgees leur pays d’origine ne sont pas
applicables dans le pays héte. Par essai-erresirjmienigrants adaptent leur modele de
consommation. Certaines choses n'ont pourtant pasgées et il se crée une sous-culture

emplie de comportements issue de la société diwiffPenaloza, 1994).

3.1.3. Laconsommation et les marques comme source d’idefitation culturelle

Les travaux d’Oswald (1999) montrent comment leBvidus migrants utilisent les biens de
consommation pour passer d’'une culture a une digrsont utilisés comme « des signifiants
pour rendre visible des signifiés » (Oswald, 19912). Cette capacité de permutation
s’explique pour l'auteur par la nature dynamiqueneable du soi, de 'identité sociale et de
I'identification culturelle. En fonction des circstances, l'individu passe d’'une position

d’acculturation a une autre. C’est dans une petsfgeidentique que les travaux d’Askegaard,
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Arnould et Kjeldaard (2005) montrent une certainstabilité du processus acculturatif en

explorant le trajet du consommateur d’'une posidiame autre.

Les recherches récentes de Luedicke mettent eer@ade rble central de la consommation
symbolique et de la passion de la marque danselatons qui peuvent exister entre les

migrants et les locaux (Luedicke, 2011). Ces travawntrent la nécessité de prendre en
compte non seulement la volonté de l'individu migrguant a son projet de vie, mais

eégalement le contexte dans lequel cette volitiemeyce. En s’appuyant sur différentes études
en psychologie, en sociologie, en recherche sgpotsommateur, I'auteur considere que la
construction identitaire de l'individu est condititée par son environnement culturel et social
(Tajfel et Turner, 1986 ; Nagel, 1994 ; Kates, 20@&thouten et McAlexander, 1995). Cette

nouvelle construction identitaire n’est pas unepdenquestion de volonté du consommateur,
mais dépend également de linteraction de cet iddiavec son environnement, ses pairs et
les autres membres du groupe de référent (LuedtkEl). Elle dépend donc du contexte et
des perspectives des individus dans cette nouseflenunauté.

Les études récentes de Jafari et Goulding (2008g éistiiner et Holt (2007) suggérent que
I'identité culturelle est souvent soumises a cedaiconditions et peut étre liee a l'identité
sociale. Ces travaux mettent également en évidéngeact des aspirations, des espérances et
de la morale des immigrants dans la propensioméargédes conflits.

L’acculturation est un outil de segmentation stgegpée (Palumbo et Teich, 2004 ; Lerman,
Maldonado et Luna, 2009). L’étude sur le vétemenhtua bon exemple. Le vétement est un
prolongement de soi. Le sujet I'utilise comme uryerode communiquer une information sur
lui-méme, et gére ses impressions que les autges/emt sur des buts, desseins, implicites ou
explicites. Ces échanges facilitent le développérderfidentité ; une identité sociale méme.
C’est une communication non-verbale. Elle est paligtrement visible dans les minorités
ethnigues au sein de la culture américaine doménadmis vétements peuvent étre une de ces
caractéristiques externes qui dans le cas des msrdhume subculture ethnique peuvent avoir

deux fonctions :

» indiquer visuellement I'appartenance a une subreiéthique

> intégrer visuellement l'individu a la culture anmeaine

Cela refléte I'acculturation ou 'homogénéisatianvdleurs et de caractéristiques externes.
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Forney (1981) explique que le maintien de certai@®ments culturels est lié au niveau
d’acculturation dans la culture dominante, forteneUminorité ethnique est définie comme
subculture au sein d’'une culture dominante car &llen background, un acquis culturel
distinct et se distingue de la culture dominantedes caractéristiques visibles externes qui
peuvent étre physiques ou culturelles. L'identittngue est basée sur I'identité partagée par
un groupe de personnes possédant un passé, undempzpéhistorique commune, des
ancétres, une connaissance pour identifier desedlsnsymboliques comme la nationalite,

I'obédience religieuse et la langue (Forney, 1981)

Elles définissent I'identité ethnique comme unecéomdividuelle d’identification ethnique.
En accord avec Deshpande al., (1986), la force individuelle de I'identificatioathnique

signifie le niveau individuel de base d’affiliati@un groupe ethnique.

Ce concept differe du concept d’acculturation esaxes qu’il ne mesure pas l'acquisition des
éléments de la culture héte ou culture « courantais il mesure le maintien des aspects de

la culture d’origine.

Beaucoup d’études ont été réalisées sur la relatitne I'identité ethnique et le comportement
du consommateur. Elles ont montré que la force'identification ethnique a des impacts
significatifs sur la consommation de produits vayriéels que le vétement, la nourriture
traditionnelle, les soft drinks, les loisirs : filrmusique, représentations, la consommation de

services, la fidélité a la marque.

Le vétement éthique forme un moyen de différermmagntre groupes ; il est adopté par les
membres d’'un groupe pour séparer visuellement lesimes des autres groupes. C’est un
moyen de communiquer son identité en signalangdiiiié de son « porteur ». Les vétements
culturels sont I'expression et la définition du miés aident les autres a s’é@duquer sur la

culture. Enfin ils servent de liens avec notretaée.

3.1.4. Les changements de comportements d’achats et de sommation des

nouveaux membres comme acte de changements cultwrel

Seitz (1998) s’intéresse a l'influence de l'accrdtion et de I'ethnicité sur le comportement
d’achat. Elle examine I'impact de I'acculturatioasdcommunautés hispaniques, asiatiques et
noires sur le comportement d’achat des produitgpouettent une image de soi. En utilisant
I'échelle de mesure de Lee (199), Seitz valide dithese selon laquelle en fonction des
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ethnies le niveau d’acculturation est différentng\j elle montre que les asiatiqgues sont les
moins acculturés, les noirs le sont davantage,hisganiques entre les deux. Ceci peut
s’expliquer par la volonté de retourner tres rapidet dans le pays d’origine. Les asiatiques
étant aux USA pour leur étude, ont pour objectif rééourner chez eux. La volonté
d’acculturation est donc moins importante. Pourt@rbw et al., (2004), Korzenny, (1999),
et Berry, 1980 avancent que les espagnols ne &ardrpas des stratégies d’assimilation. Le

fait de ne pas travailler dans le pays peut égaiediminuer le degré d’acculturation.

Le degré d’acculturation influencant le type de stonmation, il parait important que le
marketing manager soit informé des différents tygjashat afin d’affiner ses propres outils.
Dans le cas d'un faible niveau d’acculturationpuidlicité doit tenir compte de ces différentes

ethnies a la fois en termes d'image mais égaleeretdrmes de langue (Seitz, 1998).

De nombreux auteurs montrent que le degré d’agaitun est déterminant dans les décisions
de consommations. Il existe une différence damsdeessus de décision du consommateur en
fonction de sa culture américaine, britanniquepdamsque, asiatique ou de sa subculture juive,
musulmane etc., et de son niveau d’acculturatiBumdy et Cazes-Valette, 2013 ; Penaloza,
1994 ; Kara et Kara, 1996 ; Podoshen, 2006 ; Vaed®85). Maldonado et Tansuhaj (2002)
mettent en évidence la relation qui existe entrenileau d’acculturation et le choix de
certaines marques. Ainsi, les individus en phassdifnilation ont plus de probabilité de
choisir des marques issues de la société hotetpuid les marques issues de leur groupe
ethnique. En revanche, les individus en phaseétjnation vont choisir a proportions égales

des produits issus de leur pays d’origine.

Ganesh (1997) travaille sur les influences de luiet de I'acculturation dans le processus
de décision. Pour l'auteur, I'acculturation de aemes populations est plus efficace que
d’autres puisqu’elle permet pour certains d’atteendne performance économique au sein
d’une société. Il met en évidence que les décisibashat et I'influence de I'épouse dans les
prises de décisions se font par les immigrantsadenéme maniére que les populations
americaines elles-mémes en se distinguant de lecieté dorigine. Certaines études
montrent que dés que le degré d’acculturation stzaimportant il n’existe pas de lien entre
I'acculturation des individus et le bouche a oes{fPodoshen, 2006). De méme, il n’existe pas
de relation entre I'acculturation et le degré defité a la marque (Ogden, 2002).
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Certains actes d’achat, la bancarisation par exepglivent étre une question d’acculturation
(Perry, 2008). En effet, il a été démontré qu’ilséx un lien entre le niveau d’acculturation
des espagnols aux USA et le fait qu’ils disposém dompte bancaire. Ainsi, I'auteur vérifie

une forte probabilité entre un niveau d’accultunatfaible (ils désirent repartir dans leur
pays) et le fait de détenir un compte bancaire x@gu vivent depuis moins longtemps ont un

compte en banque comparativement & ceux qui viemtis plus longtemps.

Méme si on peut penser que I'ethnicité influence décisions d’achat des consommateurs,
elle est modérée par le degré d’acculturation etgptype de produit acheté. Les résultats ne
sont pas probants sur l'achat d'une voiture ou amars et juif-américains ont

approximativement les mémes résultats (Podosh@)20

A linverse, Chattaraman et Lennon (2008) montigund la forte identification ethnique est
un bon prédicteur de la consommation de vétemmiitarels. lls sont vecteurs de sens et
d’émotions, d’affectif. La consommation de vétensentulturels augmente la forte
identification ethnique notamment quant a sa c#épakivéhiculer des émotions pour les
consommateurs. En revanche, I'étude montre que cetisommation de vétements culturels

n'augmente pas le sens qu’ont ces produits powrdesommateurs.

Les distributeurs aux USA ont compris que la consation ethnique était trés importante.
lIs ont créée de nouvelles collections de nouvdlleatégies de nouveaux assortiments de

nouvelles marques éthiques méme pour les célébsatidturelles.

Bien souvent les immigrants vont rapidement acquémi certain nombre de choses. lIs
empruntent beaucoup de produits a la société hésepremiers adoptés sont les produits bas-
co(t, les produits a forte visibilité, ceux pousdaels la barriére de la langue n’existe pas.
Pour autant, le maintien des liens et des compertésravec la culture d’origine est important

notamment en ce qui concerne la langue, la nowgrites media, les loisirs. (Penaloza, 1994).

L’assimilation n’est pas compléte. En effet, legnigrants sont parfois en opposition avec
certaines valeurs comme le matérialisme. lls ontagdbeurs un impact sur I'environnement,
de la méme maniere que I'environnement, a un imgacta structure de leur consommation
(Penaloza, 1994).
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3.1.5. Les niveaux ou étapes de [lacculturation a la soustlture de

consommation

Maldonado et Tansuhaj (2002) proposent une claasidin qui peut se confondre avec celle
proposée par Berry en utilisant I'échelle de mesigeMendoza (1989) : le changement

culturel que I'on peut associer a I'assimilation, l'incoration culturellequi s’assimile a

I'intégration, la résistance cultureligue Berry nommera la ségrégation. En revanche, le

dernier niveau d’acculturation differe du conceptndarginalisation de Berry en ce sens qu'il

décrit la_création d’'une sous-cultulgerry présente cette derniére catégorie comnetarg;

simultanément les deux cultures. Askegaard, ArnailKjeldgaard (2005) suggérent de
rajouter deux niveaux complémentaires d’accultarati I'hyper-culture et le pendulisme.

L’hyper culture désigne le lien renforcé que I'midu attache a sa culture d’origine, bien au-
dela de ce qu’elle pouvait représenter pour lunade la quitter. Le « pendulisme » consiste
pour l'individu a osciller en fonction des situat@entre I'une et l'autre culture. Luedicke

(2011) propose un schéma global (Figure 14).

De maniere plus positiviste et afin de pouvoir nnesaes processus adaptatifs, les chercheurs
se sont appliqués a examiner comment les persatines minorité ethnique et la maniere
dont elles s’'accoutument a une culture dominanténsiA en utilisant un outil
unidimensionnel, trois segments sont distinguése§@u et Chong, 2001) dans le processus

d’acculturation :

» la faible acculturation
> la forte acculturation
» le bi-culuralisme (Segal et Sosa, 1983)

D’autres auteurs proposent des classements siesilairacculturation s’obtient lorsqu’un
nouveau membre, ici 'immigrant, ajoute des élémeaid la culture dominante a sa culture

d’origine. Trois niveaux d’acculturation sont dépsipar Perry (2008) :

> la non-acculturation
» l'acculturation totale

> un niveau intermédiaire
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Figure 14 : Un modeéle synthétique du phénoméne d’aglturation (Luedicke, 2011)

Ici, 'acculturation n’est plus un processus maisrésultat. On s’apercoit que I'assimilation
fait I'objet de nombreuses études. Il s’agissaibbderver le renforcement de la culture
dominante et I'affaiblissement de la culture d'ar@jusqu’a sa disparition. Dans certains cas,
on constate que c’est un modele de comportementeaouet unique qui se crée. Cela est di
au fait que les immigrants n’interpretent pas oupeg;oivent pas ces normes des sociétés

hotes comme il convient (Fabetral.,1987) ; Maldonado et Tansuhaj, 2002).

3.1.6. Les limites

Quester et Chong (2001) s’interrogent sur les wdifiées d’adaptation a la culture héte que
I'on peut trouver dans les différentes étudesmittent en évidence les différences liées a
'objet d’étude : on interroge certains échantiflorsur leur consommation actuelle
(Wallendorf et Reilly, 1983 ; Ustuner et Holt, 2Q00d'autres sur leur intention d’achat (Faber
et al., 1987). D’autres problémes surgissent dans ledssdjétude. On peut ainsi passer de
'étude de la consommation des produits a hauteuvakxpressive a des produits de
consommation courante (Ogdert al., 2004). Une des premiéres critiques correspond
également au fait que les répondants soient idéntifoit par des mesures d'auto-

identification (Hirschman, 1981), soit par le nomtrpnymique ou marital (Hoyer et
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Deshpande, 1982) soit par le lieu de résidencegéBaet al., 1985 ; Wallendorf et Reilly,
1983). Hirschman (1981) et Valencia (1985) arguerntue I'auto-identification dans une
ethnie, une communauté est la plus vraisemblalderddhodes, comparativement aux noms

(mariages) ou au lieu de résidence (plusieurs gmumpmmunautés dans la méme résidence).

Pour d’autres encore, c’est le contexte de I'irtliMjjui nous donne son degré d’acculturation,
puisque dans certaines circonstances il aura teedanse comporter en fonction de son
ancienne culture. Dans d’autres circonstances anaice, il se comportera davantage avec sa
culture d’adoption (Stayman et Deshpande, 1989Gudin et Faber, 1985). Comme nous
'avons vu précédemment, le niveau d’acculturatatrange en fonction des réles et des

contextes dans lesquels I'individu se trouve (Oituet Faber, 1985).

3.2. Les agents d’acculturation

O’Guinn, Lee et Faber (1986) soulignent I'impacs derces sociales dans les phénomenes
d’acculturation. Penaloza (1994) va mettre en éddeun certain nombre d’éléments qui
concourent a [l'acculturation du consommateur imemgr Elle définit les agents
d’acculturation comme « les individus ou les ingigns qui servent de source d’'informations
ou/et de modeles de comportement de consommati@oreaommateur » (Penaloza, 1994 :
116). La famille, les amis, les media, les magasassécoles ainsi que les églises sont retenus

comme agents d’acculturation, le réseau social Bacadre d’un travail (Penaloza, 1994).

Ces agents d’acculturation peuvent faire partidadgsociété héte ou de la société d'origine
(Oswald, 1999 ; Penaloza, 1994), ils peuvent égahenfaire partie de la culture de
consommation transnationale comme le suggérentréemux de Askegaard, Arnould et
Kjeldgaard (2005). Mais cette théorisation des tgyee doit pas étre vu comme passive et
stable (Luedicke, 2011).

3.2.1. L’influence des agents d’acculturation

Puisée dans la littérature sur la socialisatiomdtion d’agent de socialisation s'associe a
deux degrés de socialisation : les agents primginesont proches de I'enfant et en charge de
son éducation de base et les agents secondairesoquigénéralement institutionnels ou

groupes secondaires (scolaires ou professionnietssponsable de I'éducation des éléments
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spécialisés. En ce sens, les agents de sociatisaiit des individus significatifs et dominants

qui vont exercer une influence directe sur le pssas de socialisation.

Luedicke (2011) suggéere que les collegues de trdgaivoisins, le personnel de contact dans
les supermarchés, les passionnés d’'une marquensaofioencer le consommateur autant
gue ses pairs, ses amis ou sa famille proche.degtsacculturateurs sont donc des individus
ou des organisations implicites mais égalementicigs (Jamal et Chapman, 2000).

3.2.2. Lacomplexité et la dynamique des agents

La perspective d'une culture en perpétuel changememd I'appréhension et la
caractérisation des agents d’acculturation complexedicke (2011) percoit les acteurs du
processus acculturatif davantage comme contexésak®cialement, géographiquement et
historiguement. Parfois, I'objectif n’est pas siemlent de suivre les agents acculturateurs,
pour adhérer a la culture dominante, mais de ge&i de leur propre culture d'origine
(Sandikci et Ger, 2010 ; Wamwara-Mbugua, CornweBe@ler, 2008). Ainsi, une multitude
de sous-cultures avec leurs propres agents acatdtus vont émerger. Le consommateur
peut se sentir totalement intégré dans sa réaldgld sans pour autant étre intégré dans la
culture hote (Luedicke, 2011). Par ailleurs, I'acta produits locaux ne signifient pas une
intégration dans la culture ; elle est parfois danpent le reflet des aspirations et des
espérances des immigrants (Usttiner et Holt, 2007).

3.2.3. Un systeme interactif d’acculturation

Les modéeles culturels peuvent également jouerlée«@gents » et exercer une influence sur
le processus d'acculturation (Askegaard, ArnouldK@ldgaard, 2005). L'évolution des
moyens de communication peut favoriser ou pas ¢éegasus d’'acculturation. Ces moyens
virtuels peuvent augmenter les contacts avec lessagroupes et peuvent assurer également
un maintien élevé des rapports avec la cultureigliee. Luedicke (2011) propose un modéle
interactif global (Figure 15). Dans le contexte desmmunautés de marques, ces moyens de
communication sont prégnants pour les communatrtéelles et physiques.

Les pratiques de consommation et notamment la comsdion de certains produits sont
souvent des ressources de la construction idestige l'individu migrant (Luedicke et

Giesler, 2008 ; Oswald, 1999). Alors que les cekude consommation ont été négligées par
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la psychosociologie, il semble important de comgrenqu’elles sont des facteurs de
facilitation ou pas de l'acculturation de l'indiwid Comprendre ces processus d’adaptation
consommatoire ouvre de nouvelles perspectives dimnsonnaissance des mécanismes
d’acculturation des populations (Luedicke, 201lun@y et Cazes-Valette, 2013 ; Silhouette-
Dercourt, Darpy et de Lassus, 2013).

Discours Socio culturels

*Vues contextuelles partagées de comportementriégide
la consommation, les attentes quant aux persormespt ¢
consommer quelles marques, ou et comment
> |aues stéréotypes par les habitants et les migdasts

cultures, des identités et de la consommation
Attitudes sur la migration, le multiculturalismel@t
ségrégation

*Perceptions de |a stratification et de la concureen

Observe Contrib.Li.e a
\ 4

Observe |Contribuea

Y

Ressources
consommatoires

Adaptation identitaire des
habitants locaux

Adaptation identitaire des
migrants

Compétence| Motivations| Pratiques Compétence| Motivations| Pratiques

A

Se traduit par “|" Observe Se traduit par \Observe

Pratiques de consommation

«La consommation publique de biens, de services, de
marques, par un discours tres légitimé ou a I'delenoyens
"originaux"

*Refuser ou autoriser l'accés a des ressources r@éna
eIntégration ou aliénation des pratiques de consaioméde
cuisine, sports, musique, famille, mode)

Figure 15 : Modéle d’adaptation culturelle récursive du consommateur immigrant (Luedicke, 2011)

3.3. Les indicateurs de l'acculturation

Parce que les échelles développées sont générdleadaptées a la problématique du
chercheur, elles sont légions dans la littératune I'acculturation. Ces échelles proposent
souvent plusieurs niveaux d’acculturation allanumptes deux extrémes de I'assimilation
totale a la sauvegarde des patterns d’origine eegoa par un biculturalisme plus ou moins

important.

Lisa Penaloza (1994) suggere un modele d’acculturades consommateurs immigrants

mexicains. A travers leur nouvel environnement fiadon, shopping), la particularité des
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produits ou services consommeés (nourriture, vétgmauntomobile, téléphone, services
financiers, media), les contacts interculturels déueloppés (on ne parle anglais que pour
cacher des choses a nos parents) et la subjedtigitéduelle (on vit mieux, on travaille plus,

on est dans une cage en or, on est plus presssiphssé), elle montre que les différences
individuelles jouent un rbéle majeur dans le proussd’acculturation. En effet, chaque
immigrant arrive dans le pays héte avec ses ressguses compétences, ses aptitudes. Des
éléments démographiques (age, classe socialet, stttl) ainsi que le temps passé dans le
nouveau pays donnent des informations sur la ci#pacs’adapter des immigrants. A titre
d’exemple, les immigrants les plus jeunes s’addaptérs facilement que les plus agés. Les
classes sociales intermédiaires auront plus dktésocque les classes au bas de I'échelle.

On parle d’échelle de mesure d’acculturation designants, mais également d’échelle de

mesure d’acculturation pour la communauté hote (Biset al.,1997)

Padilla (1980) utilise deux facteurs pour étudiecdulturation. Tout d'abord, il a la
conscience culturelle qui se reflete a traversritage culturel, la langue préférée et le
comportement social. Ensuite, il y a la fidélitreque qui comprend la fierté pour son ethnie

et la discrimination percue.

Plusieurs échelles de mesure ont suivi (Hirschmi®81 ; Larocheet al., 1998 ; Ogden,

2002 ; Penaloza, 1989, 1994 ; Mendoza 1989 ; Valeh885 ; Lee et Um, 1992 ; Lee, 1993 ;
Perry 2008). O’'Guinn et Faber, en 1985, développeatéchelle de mesure de I'acculturation
de la consommation. Celles de Hirschman (1981)ag¢ncia (1985) sont largement reprises
dans la littérature sur les échelles de I'acculionaet de I'ethnicité. Elles sont généralement

adaptées au contexte des individus et gravitepuaudtes échelles suivantes :

» L’inventaire du style de vie culturel ou Culturalfd. Style Inventory (CLSI) est
constituée de 4 grands facteurs avec 29 items :
v langage a l'intérieur de la famille
v langage a I'extérieur de la famille
v’ affiliation sociale et activités

v' habitude culturelle et activités
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» « La Behavior Acculturation Scale » qui mesure dimeension de l'acculturation a
travers les notions de langue (utilisée, préfécéaypétence) ainsi que les traditions,

les coutumes et l'identification culturelle

Issus de I'ensemble des recherches récoltées, anars établi une liste d’indicateurs qui
peuvent se regrouper en quatre catégories : dasdsrsocio-démographiques, des langues,
des activités culturelles, des relations avec iigtl{Encadré 2).

Souvent les chercheurs mesurent le niveau d’Eténien méme temps que le niveau

d’acculturation a travers les deux questions suesn

» Quel est le groupe culturel/ethnie avec lequel wauss sentez le plus identifié ?
> Quelle est la force de Il'identification avec le gpe ethnique gu’ils ont sélectionné ?

Bien que ces modéles tiennent compte a la foisadpscts situationnels et de la volonté de
'un et de l'autre des groupes en contacts, ain& de la motivation des individus dans
chaque groupe, ces modeéles ignorent de I'évolutioiturelle. En effet, ces modeles se
proposent d'étudier des phénoménes dans stabililéurelle qui n’est qu'illusoire
(Benabdallah et Jolibert, 2013).
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edonnées socio-démographiques :
oRelations maritales (métissage, intermariage, Ethniégeulise (si mari€))
0Age
oNiveau d’éducation
oRevenu
olieu de naissance
oPays de naissance
oStatut de Résident, Sans papiers , Carte de séjour (verte)

elangues :
oLangue maternelle
oLangue hdéte ou origine (usuel, préféré, en fonction du ldw,moment, des
individus [a la maison, avec les amis], Langue quand on éaitcburses, Langue au
travail et a I'’école) la compréhension de la langue hote jueau de maintien de la
langue d’origine

*Activités culturelles :
oPréférence musicale ; Préférence cinématographique
oSources (culture hdte ou origine) et usage des médias
oGroupe de référence, Ethnie des 3 meilleurs amis

erelations avec I'ethnie :
olntensité de lidentification ethnique et force de lidéation & un groupe
culturel (Affiliation culturelle) auto-identificationlés croyances internes de |la
personne, intensité d'affiliation avec son groupe ethajqu
ola Religion (croyant, pratiquant, observance de certaingls ou cultes...)
oCommunication avec le pays hote ; nombre de séjours au payigide
oRatio temps ici temps étranger
oTemps passé, nombre d’années dans la culture héte (toyriétades, vie
professionnelle, familiale...)
o\olonté de retourner dans la culture d’origine

Encadré 2 : Indicateurs du niveau d’acculturation daprés Hirschman, 1981 ; Larocheet al.,1998 ; Ogden, 2002 ;
Penaloza, 1989, 1994 ; Mendoza 1989 ; Valencia, 598.ee et Um, 1992 ; Lee, 1993 ; Suin et al., 19®%&rry 2008
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Synthese de la section 3

Le cadre interprétatif de l'acculturation a été lig¢é en marketing pour comprendre |

processus d’adoption des consommateurs immigrésfré de nouvelles clés de lecture

ouvre un champ de recherche pour appréhender ecertomportements de consommation.

La recherche en marketing s’apparente a celle @@snsunautés nationales ou urbaines : ¢
se divise en deux grandes périodes. Les premieawerches tendent vers I'assimilation
consommateur. Ce dernier est un simple « récipiegti adopte avec, plus ou moins,
rapidité et de facilité la culture héte. L’'objecttt de former le consommateur a agir com
les locaux. A partir des travaux de Penaloza (19825 chercheurs s’intéressent au conc
d’acculturation. Les travaux ultérieurs proposenh yprocessus géneéral par lequel
immigrant s’adapte & son environnement culturelcdasommation dans un nouveau pa
Rapidement, les caractéristiques individuellesmetrennementales deviennent les facteu
étudier pour comprendre les stratégies d’accultimatdes acteurs. Ces travaux sugger

également I'importance des agents acculturateurs.

La consommation de certaines marques particuliéess étudiée comme une sou
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d’identification a la nouvelle culture ; l'accultation devient un outil de segmentation

stratégique. Parallelement ; ces processus d’adaptades populations étrangéres géner

ent

des adaptations et des réorganisations dans lesques locales. En ce sens, I'acculturation

est un processus continu et interactif.
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Conclusion du chapitre 2

Réfléchir sur l'acculturation, c’est également @éflir sur la culture. Est-elle supérieure a
l'individu et détermine-t-elle ce que nous sommes, au contraire, sommes-nous les
producteurs de cette culture. L'acculturation estcancept qui étudie les changements a la

fois chez I'individu, le groupe mais également ateau culturel.
Le caractere réciproque de l'acculturation estfaik:

» «a sens unique »: elle s’inscrit dans une logiqueune communauté dominante
impose sa supériorité et sa culture & une commeérdaurhinée. Au niveau individuel,
elle désigne également I'individu qui s'insere dane communauté existante.

» Dbilatéral, interactif : elle est possible dansds de communautés voisines et ouvertes.
Il N’y a pas une culture donneuse ou une cultuceveuse mais des cultures qui
s'interpéneétrent ou s’entrecroisent (Bastide, 19¥glgré cette réciprocité, le niveau
d’'influence n’est pas symétrique. En effet, le g@wominant a une influence plus
importante et c’est le groupe non dominant quitsiebplus de changements culturels.
Le stress acculturatif est un des changements lies importants mais d'autres
changements d’ordre biologique, physique, politigéenomique, culturel et social
peuvent subvenir.

L’acculturation est un cadre interprétatif donts Isciences de gestion et notamment le
marketing, se servent depuis des années. Explgigdfyis dans une approche quantitative,
d’autres fois dans une perspective interprétagyist Consumer Acculturation Theory permet
aux chercheurs en marketing d’expliquer et de cemgre la co-construction de la culture de

consommation et donc de la culture de marque.

L’acculturation semble donc donner un cadre adpptg analyser et interpréter les processus
de co-construction de la culture de la marque retotériser les acteurs impliqués.

149



150



Chapitre 3. L’ ENQUETE DE TERRAIN

« Ici j'ai la claire sensation d’'une vie foisonrtan
Ici je vais pouvoir m’arréter et planter ma tenge.
B. Malinowski, Journal d’ethnographe, Sametidécembre 1917 (1985, p 148)

Comme nous l'avons expliqué dans le chapitre peugeda culture est un concept « valise »
défini & la fois de maniére synchronique et diaclipee par la littérature ethno-
anthropologique (Goldstein, 1957 ; Watson, 1995). rearketing, cette diversité et cette
confusion s’accroissent avec la multitude des apgm@® micro, méso ou macro. C’est
pourquoi, nous avons défini la culture de marglee fais comme un processus et comme un
« donné ». Notre objet de recherche formaliséaleil d’étude se singularise nous suggérant
une approche anthropologique et psycho-sociologigoer saisir la réalité de la co-
construction culturelle. Cette appréhension nétessie errance dans le milieu pour pénétrer
les mouvements culturels. L’acces a la réalitéattsurs comme mode de compréhension se
positionne dans un courant interprétativiste quwibnvient de définir. La méthode
ethnographique, quant a elle, est I'outil priviiggie I'ethno-anthropologue.

L’objectif de ce chapitre est de justifier de latpence méthodologique et de la position du
chercheur. Il est également de rendre compte de dg&marche, afin de démontrer la
légitimité et la validité de la connaissance preel(Perret et Séville, 2003). En effet, « Tout
chercheur... doit rester libre de choisir sa logiglievestigation dés lors qu'il sait en

démontrer la cohérence, de ses prémisses a sdasions » (Bergadaa et Nyeck, 1992 : 24).

Bien que les référents théoriques mobilisés etdiétde terrain, nous conduisent logiquement
vers une approche relativiste, il est nécessaidatdier les termes et de préciser les sources
de production de la connaissance. Nous déclinatons, la méthodologie et les outils aprés
avoir présenté les terrains dans une perspectianglogique. Notre positionnement dans le
paradigme interprétativiste, nous amenera a exgliJas méthodes adoptées pour les

respecter les critéres de scientificité.

Dans une premiére section, nous montrons en quamploche interprétativiste et le

raisonnement abductif nous ont permis de produgréacconnaissance, une deuxieme partie
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présentera les cas et les outils de collecte deséds. Enfin, dans une troisieme étape nous

explicitons les méthodes d’analyse et d’interprétatitilisées.

1. Processus de création de la connaissance

Tout chercheur face a un probléme de recherchesitgnne quant a sa maniére de le traiter.

Ce positionnement est parfois I'effet d’'une mode, dune démarche de la communauté

scientifique, elle est parfois liée a I'individudméme et a sa maniere d’appréhender la realité
(Bergadaa et Nyeck, 1992).

A linstar de toute démarche scientifique, notravéil est ici de comprendre comment une
étude ethnographique peut produire de la connaissdo point de vue épistémologique.
Pourtant, le choix de cette méthode n’est pas giatél’'objet d’étude, mais par la maniére
dont nous avons souhaité l'interroger a travergenobjectif de recherche (Bergadaa et
Nyeck, 1992 ; Thiertart, 2007). Il est donc primaldie préciser la nature de cette démarche

avant d’en énumérer les fonctionnements et legrdifites étapes (Paillé et Mucchielli, 2008).

1.1. Justification de l'interprétativisme

Le choix d’'un paradigme épistémologique découleladgosition du chercheur et de sa
perception de la réalité (Bergadaa et Nyeck, 19@@rret et Séville, 2007). Les sciences de
gestion s’inscrivent dans deux grands courantst@pogiques : le courant positiviste, et
I'approche relativiste qui associe le courant camsiviste et le courant interprétativiste. Les
paragraphes suivants nous permettent d’appréhendguoi le paradigme interprétativiste et
I'approche compréhensive sont nécessaires a I'eatjdm de notre sujet et a la réalisation de

la recherche.

1.1.1. Les caractéristiques de cette approche

Dans le courant positiviste, la réalité existe @inet le chercheur doit la saisir et la modéliser
(Céfai, 2003). Il existe des lois qui régissentdesons humaines, et s’expriment dans des
relations causales (Evragt al., 2000). La relation du chercheur a la réalité dgedive.
L’'objet observé est donc extérieur au sujet corsaais (Popper, 1998). Cette objectivité
devient le critére prégnant de toutes recherchiestfaques (Berthelot, 2001). L'objectif est
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alors de rejeter I'expérience subjective et de teain une distance entre le chercheur et son
objet de recherche (Céfai, 2003). Le chercheurésace de lui-méme par l'intermédiaire
d’'instruments de mesure qui vont lui permettre depas interférer dans la démarche de
recherche (Perret et Séville, 2007).

Loin de ces préoccupations, anthropologues et kEthnes remettent en cause cette posture
physico-mathématique (Gavard-Perret, 2000 ; Lajplant996) en proposant une différence
entre la compréhension et I'explication (Ricoe@3@). L’explication appartient au domaine
des sciences de la nature, la compréhension aitoiterrdes sciences de I'homme. La
compréhension permet de rendre intelligibles lesnpmeénes culturels (Schitz, 1987). C'est
cette approche que nous adoptons.

Dans le courant relativiste, la vision ontologicgiexprime par le fait que le monde n’existe
gu’a travers la relation que nous avons avec liginBue constructivisme et interprétativisme
utilisent des méthodes de recueil de I'informatmivilégiant le contact avec les acteurs au
coeur de l'objet d'étude, les processus de créatrha connaissance divergent (Perret et
Seéville, 2007). Pour le constructivisme, le cheuwrleonstruit la réalité avec les acteurs, il agit
sur elle. Il est capable de modifier les événemegiisse positionne ainsi au centre de la
recherche. Le but du chercheur est souvent deforamsr la réalité des acteurs pour résoudre
des problémes au sein de I'organisation (Le Moid884}°. Notre recherche ne souhaite pas
intervenir dans les mécanismes d’émergence cuburéin effet, notre objectif est de
comprendre et d’'interpréter les phénomenes sandierdd réalité que nous étudions (David,
1999 ; Chanal, Claveau et Tannery, 1997). C’estrqumi, nous rejetons également

I'approche constructiviste, pour nous inscrire dédngerprétativisme.

Dans une perspective interprétativiste, créer aemmaissance implique la compréhension du
sens que les acteurs donnent a leurs pratiqueslelgst®enomene étudié. Pour ce faire, le
chercheur doit s'immerger dans le quotidien desuast avec eux, afin d’appréhender cette
réalité (Geertz, 2003). Toutefois, nous sommes agents de lI'impossibilité d’investir

19| es méthodologies de recherche-action, de recaentlrvention ou de recherche ingénierie sontciées a

cette posture.
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entierement le phénomeéne. Cette compréhensionauespartielle (liée a I'angle d’approche)
et évolutive (historiguement mouvante). Le chercméenvisage d’appréhender qu’une partie
de la réalité : son objet d’étude (Geertz, 1973)'yla donc pas une, mais des perceptions du
monde. Le principe d'une compréhensjmars pro totoétablit que I'on peut appréhender un
tout a partir d’'un des éléments de ce tout (Watlawl980). On parle alors d’éléments
significatifs. Pour ce faire, une forme a déjatgtéfiée et 'on peut a partir d'un élément en
déduire le tout. Cette typification tend a simplifiet schématiser une situation par ses
éléments les plus caractéristiques. Pour autant,cHercheur dispose de référents
interprétatifs ; les pensées analogiques ou métaples s’inscrivent dans l'identification de
ces ressemblances par la recherche de similitudeslams la transposition (Paillé et
Mucchielli, 2008). Ce processus nous a permis aepcendre les phénoménes complexes en
rendant « le familier insolite et I'insolite famal » (Gordon, 1964). Notre objectif n’est pas
toutefois de prédire ou de prescrire, mais d’éleicidnterprétation du sens que les acteurs
donnent aux phénomeénes (Hlady Rispal, 2002 ; Wa&i@02). Faire sens c’est adopter une
attitude compréhensive, c’est-a-dire, rendre iigiblle des représentations, des savoirs. La
compréhension devient un processus de créatioa dennaissance (Geertz, 2003). C’est la

perspective que nous avons adoptée.

Deux postulats sont souvent présentés pour reraimpte de la réalité : celle-ci existe par
elle-méme extérieur au sujet connaissant ou ellexiste qu'a travers le regard de
'observateur, «le sujet étant a lui-méme son ggopbjet » (Laburthe-Tolra et Warnier,
2003). Une troisieme approche peut également &optée, c’'est celle sur laquelle notre
choix s’est orienté. Il s’agit d’appréhender lalitéade maniere duelle : elle existe par elle-
méme, mais ne prend de sens qu’a travers son dhiteraavec l'acteur (Watzlawick, 1988).
Pour Watzlawick (1988), la réalité est a la foigeghive car percue par nos sens et subjective
car liée a la signification que nous lui donnonsnsh méme si chaque individu peut
percevoir la réalité objective chacun ne lui attebpas le méme sens en fonction de sa
culture, de son histoire et de son environnemetibkde la méme facon Le Moigne (1994)
distingue la réalité observable, prévisible, talegib d’une réalité construite par les acteurs et
qui constitue l'univers interprétatif. La « deuxiémeéalité », n’existe qu’en raison de cette
interconnexion d’acteurs et qu’a travers ce quedegsiers disent qu’elle est. Nous pensons,

gu’'au-dela des artefacts et des moyens d’objeativate la culture qui peuvent étre étudiés
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de maniére positive, mécanique et linéaire, un dewx niveau de la réalité culturelle est
celui du sens et de la signification que les irdligi donnent a leurs actions et aux situations.
Pour comprendre ce niveau, il est important d’aeceéd 'interprétation des acteurs. Il est
donc nécessaire pour I'analyste de recherchembamité avec cette réalité construite afin de
pouvoir I'appréhender et la comprendre. C’est ce gous présenterons dans notre approche

du terrain.

1.1.2. Justification du choix du paradigme interprétativiste

De nombreux auteurs suggerent de sortir des mé&thpdsitivistes pour aller vers des
méthodes interprétativistes ou constructiviste®dter et Olson, 1983 ; Anderson, 1983,
1986 ; Arndt, 1985 ; Desphande, 1983 ; Hirschmadadbroock, 1992). La mise en exergue
du courant de la Consumer Culture Theory, par Ath@i Thompson, en 2005, donne un
tournant a des approches qui existent en markedepgis 30 ans. Cette approche est de plus
en plus utilisée méme si pendant longtemps elle@ssidérée comme l'actiondes artistes
ou des poeétes pArnould et Thompson, 2005). Les études interpiréstes se multiplient
avec plus de légitimité (Lemoine, 2008, Cléret, RO@Benmoussa, 2013 ; Galluzo, 2013).
Pourtant, ces démarches nécessitent encore detldupahercheur mais également vis-a-vis
du lecteur beaucoup de précisions notamment syiale épistémologique. En effet, elle
impliqgue non seulement la posture du chercheur mdisrtiori la méthodologie engagée

quant au recueil et au traitement de I'information.

1.1.2.1. Interprétativisme et culture de consommation

L’Odyssey du comportement du consommateur de B&Wdlendorf et Sherry & la fin des
années 80 modifie en profondeur la maniére d’aéér le consommateur et les groupes de
consommation (1987, 1988, 1989). Spiggle (1994epdun véritable tournant interprétatif.
Selon ces auteurs pour étudier la culture de comsdimon il convient d’adopter ce
positionnement interprétativiste seul capable dedme compte de la complexité des
phénomenes étudiés (Badet al., 2009). L'étude des sous-cultures ou des cultuees d
consommation doit étre envisagée sous l'angle dmmtapréhension. En effet, le chercheur
n'explique pas la culture, ne la construit pas dam®bjectif d’'amélioration des processus, il

tache de la comprendre et de lui donner un sere€¢Ri, 1986 ; Geertz, 2003). La culture est
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une maniere d'appréhender et de lire le mondesavifonnement. Cette lecture est a la fois
individuelle et collective, dans le sens ou cellest partagée par une communauté. Ce sens
que l'acteur et le collectif donne a I'environnermenau monde a travers la notion de culture
peut étre percu via les méthodes compréhensivesulbare de marque est une sous-culture
de consommation pour une marque spécifiqgue (SMAGR Elle doit donc étre étudiée a partir
d’'une approche similaire.

1.1.2.2. Interprétativisme et étude d’'un processus

Par ailleurs, la culture est un processus, I'étdds processus s’éloigne des méthodes
d’appréhension physico-mathématiques qui ont pdjetol’explication d'un état et les
relations de causalité. Etudier les mécanismestedfinétation du monde, nécessite une
approche interprétative (Thiétart, 2007 ; BergaéaaNyeck, 1992). En effet, la réalité
culturelle que nous souhaitons étudier est en pe[e déconstruction et reconstruction
sociale (Cuche, 2010). Elle n'est pas identiqudléxreéme depuis toujours. Alors que les
études positivistes étudient les phénomenes deeneasiatique et a travers des relations de
causalité, l'interprétativisme peut explorer lestunes de facon longitudinale. L’étude de la
co-construction d'une culture de marque et de dtusibn doit donc passer par une

perspective interprétativiste.

1.1.2.3. Interprétativisme et relation a la marque

Comprendre la relation ou les sentiments que Viiddi lie avec la marque, c’est appréhender
le sens que I'acteur donne lui-méme a la rela@mment il la qualifie, quelle importance il
lui donne, quelles imbrications complexes et prdém elle peut engendrer dans son
quotidien, telles sont les questions auxquelleshescheurs se positionnant sur une approche
interprétativiste ont répondu. Ces rechercheslpgignt I'acces direct aux individus avec des
approches phénoménologiques ou compréhensivesnfEguid998 ; Kates, 2004 ; Schau,
Muniz et Arnould, 2009). Or, nous souhaitons égaleimcomprendre et étudier la relation
particuliere des individus et des groupes avecyleme culturel de la marque et les
processus acculturatifs qui en découlent. C’estrqpaai une méthode interprétativiste se

justifie.
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1.2. Justification de I'abduction

L’étude du processus de co-construction et de sidfuculturelle de la marque est issue d’un
long cheminement qui ne pouvait se ranger dansadeses préétablis par les démarches
déductives ou inductives. Parce qu'il nous éclauie le design particulier que nous avons
entrepris et qu’'il permet de comprendre commergose ordonnés les différents éléments de
notre recherche (problématique, littérature, dosnémalyse et résultats), il est nécessaire de

préciser ce raisonnement (Royer et Zarlowski, 1999)

1.2.1. Les limites des approches déductives et inductives

La déduction constructive est un moyen de démaimtrdu général au particulier qui fonde
la démarche hypothético-déductivé (Charriére-Petit et Durieux, 2007). L'approche
déductive est parfois présentée comme la découparte théoricien d’'un « probleme dans la
littérature » liée a une contradiction ou a uneastipn de celle-ci (Shepherd et Sutcliffe.,
2011). La proposition de nouvelles hypothéses,sguint testées par la collecte et I'analyse
de données, permet de rechercher une solution leamhb résoudre cette tension. Ce

raisonnement est donc un moyen de démonstraticarii€re-Petit et Durieux, 2007).

L'induction? est le raisonnement par lequel, le chercheur pdissmarticulier au général en
passant par un travail minutieux de récolte de n@abé bruts qui seront analysés pour enfin
étre généralisés et donner une interprétation @aghéne. Cette généralisation se fait sur la
base de la répétition de certains faits concresgmiés et sur leur régularité (Charriere Petit et
Durieux, 2007 ; Chauviré, 2010). L'approche induetcorrespond a « I'émerveillement » du
théoricien face aux données brutes ; le chercheepositionne comme étant « vierge » face au
corpus, qu’il va coder, classifier, mettre en felat comparer pour faire émerger des
typicités, des concepts et des propositions thaes{Schutz, 1987 ; Céfar, 2003 ; Yin, 2009).

Une sélection pertinente des données est faitéepamercheur sur le terrain pour décrire et

1| existe une différence entre la déduction folmedans laquelle I'inférence permet de passer d’une
information implicite & une information explicitdadéduction constructive ou un lien de causalttélaboré et
testé. Alors que la premiére n'apporte aucune médion et peut s'apparenter a un syllogisme, laxideoe
construit de la connaissance (Charriere Petit eeDy, 2007).

12 ’induction analytique est pour la premiére foigpesée comme une approche pour accéder a la coaneis
par F. Znaniecki en 1934. Elle permet de « founmie justification scientifique a I'étude de casispau travail

de terrain » (Céfai, 2003 : 521).
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comprendre les phénomeénes qui s’y produisent. @aéthode se développe notamment a

travers la Grounded Theory (Glacer et Strauss, J1967

Pourtant, ces méthodes sont percues comme limitées.théories issues des méthodes
déductives sont percues comme stériles, discuta@blasn largement testables ; les théories
issues des méthodes inductives sont vues commeuanande portée, d’abstraction, elles ne
sont pas généralisables et se contentent de neiffgurune liste de variables (Shepherd et
Sutcliffe, 2011 ; Fylkenes, 2006). Pour leur pd&athirageet al., (2008) et Orton (1997)
constatent que malgré l'utilisation souvent cortpide la méthode déductive et inductive, les
chercheurs classent leurs études dans l'une otrd’ales approches pour présenter leurs
résultats (Rashid, 2011).

1.2.2. L'’introduction du raisonnement abductif

Si le concept d’abduction reste encore aujourditas flou, c’est que I'auteur qui I'a théorisé,
Charles Peirce, lui a donné lui-méme un contenuivsé@mique (Dumez, 2013). Le vocable
utilisé a également évolué ; l'auteur utilisant lestions d’inférence hypothétique, de
rétroduction pour parler de I'abduction. Convaindans le début de ces travaux, qu’il s'agit
d’'une troisieme forme de raisonnement indépendahtinit par la considérer plus tard
comme une phase d'un processus qui englobe la tiéduet I'induction. La pratique
abductive, en tant que processus de création derlaaissance, n'‘oppose pas déduction et
induction (Catellin, 2004). D’autres auteurs pragrasd’utiliser simultanément les approches
inductives et déductives (Thompson, 1956 ; Weick96). « Théoriquement, I'abduction
n'est pas indépendante de la déduction et de kitiol. Le processus de compréhension qui
meéne a la connaissance les associe en fait étegitesn(Catellin, 2004 : 184).

1.2.3. Définition de I'abduction®®

« La déduction prouve que quelque chose doit &lreduction montre que quelque chose est

effectivement opératif ; I'abduction suggere sinnpéat que quelque chose peut étre ». (5.171

13 "abduction est parfois appelée adduction
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Peircé?). « L’abduction désigne une forme de raisonnenmiit permet d’expliquer un
phénomene ou une observation a partir de certaits>f (Catellin, 2004 : 180). Charles S.
Peirce reprend les trois types de raisonnementist#ie et définie I'abduction comme le
raisonnement permettant de dire : « étant donn&itiB et la connaissance que A implique
B, A est une abduction ou une explication de B ».

Pour Peirce, I'abduction est le processus coggitifpermet de générer de nouvelles idées et
non le fruit de ce processus. L’abduction est défcomme « toutes les opérations par
lesquelles les théories et les conceptions sonerehiges » (Fylkenes, 2006). L'avancée
théorique ne peut se faire sans I'abduction, mé@meiesne dépend pas que d’elle (Chauviré,
2010). Ce n'est pas le résultat de I'abductionnhd@me, mais I'ensemble des pratiques
abductives qui releve de I'abduction (Fylkenes, 80Ces « pratiques » sont a la fois des
habitudes de faire, mais également des modes d&@ende représentations, des savoirs qui
nous permettent de nous adapter a des situatiandes circonstances patrticulieres (Badot et
Lemoine, 2013). L'abduction est a la fois un rarsement, une pratigue et une forme
d’inférence (Catellin, 2004 ; Chauviré, 2010).

Pierce présente I'abduction comme « une logiqudoexipire qui réserve une part importante
a I'étonnement et a I'imagination dans la formaties idées » (Catellin, 2004 : 181). En
effet, il s’agit d’'« établir des stratégies qui doisent a formuler de nouvelles idées »
(Fylkenes, 2006 : 183). L’abduction survient lordgy a une cassure avec les éléments
attendus, une rupture entre notre expérience aentériet un fait surprendnt Avoir une

approche abductive, c’est donc «se mettre en iposid’étonnement » et avoir une
« approche transdisciplinaire des processus de acssance. » (Catellin, 2004). Ce qui
caractérise un fait surprenant c’est la nécessitiaide un saut cognitif pour éviter I'obstacle

(Fylkenes, 2006). Le raisonnement rationnel neitspféis, le chercheur doit faire appel a

4 Par convention, les références aux ouvrages ddeSHaeirce renvoient aux volumes et aux paragspke
Collected Papers of Charles Sanders Peir€e Hartshorne and P. Weiss, The Belknap Pressaofard
University Press, 1931-1965

* e fait surprenant peut prendre deux formes cetuial nouveauté ou celui de I'anomalie. Il s’agitir
nouveauté lorsque le fagtne peut pas étre expliqué par la théorie d’arpdae, mais si cette théorie n'implique
pas n'implique pa® , elle n'impliqgue pas non plus n@gn Il s'agit d’'une anomalie lorsqug la théorie prévoit
none.
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« lintuition géniale », & «lillumination » ou & la sérendipit€d » (Catellin, 2004).
L’abduction passe par I'analyse de ces élémenfzenents et par la croyance en un exposé
plus général expliqguant ces faits (Chauviré, 201Mbduction est donc une tentative de
normalisation d’'un fait surprenant en établissam¢ mouvelle hypothése (Dumez, 2012).
Seuls, notre imagination et un nouveau cadre degedfe peuvent nous aider a résoudre cette
énigme. Pour se faire, nous allons nous appuyenasiautres connaissances et émettre une
« idée preconcgue » (Catellin, 2004). Il arrive ¢pieorpus n’inspire rien pendant des mois et
que tout a coup un trait de lumiere vienne écldieematériau. Le processus d’abduction
rejoint I'idée que les éléments étaient tous daoteeresprit mais que nous ne les avions pas
encore mis en relation. Ainsi, 'imagination, largeption et la mémoire vont coopérer avec la

structure du raisonnement (Catellin, 2004).

Mais, pour qu’il y ait un fait surprenant, il fadbnc que I'on s’attende a quelque chose
(Dumez, 2012). Ceci implique une théorie d’arript@a ou un cadre conceptuel et qui justifie

notre point de vue : le chercheur ne peut étreyeiésice au corpus.
1.2.4. Justification et pratique de notre méthode abductie

1.2.4.1. Un cadre interprétatif préconcgu

Nous comprenons le « cadre interprétatif préconclie»maniére duale. Il est le légitime
univers interprétatif du chercheur (Benmoussa, @13 théorie d’arriere-plan que celui-ci
mobilise au moment de la récolte, de I'analyse eet’idterprétation des données (Dumez,
2013). Il y a a la fois une sélectivité du recuaiiis également une stratégie narrative du
chercheur (Geertz, 1996). Il est important pouchHercheur non pas de I'éviter, mais d’en
prendre conscience pour mettre en évidence unairerthumilité. Geertz reprend la
définition de Weber sur la culture pour la défioomme une toile d’araignée qu’il tisse lui-

méme et dans laquelle il est pris (Geertz, 1998).

'8 Faculté de saisir et d’interpréter ce qui se prisa nous de maniére inattendue ; découvrir, asard et par
sagacité, des choses que I'on ne cherche pas.rMenté par Horace Walpole écrivain anglais danscsore.
C'est le rapport entre plusieurs indices observas @ permettre aux trois princes de reconstruags |
caractéristiques de I'animal qu'ils ne connaissesm. Cela rappelle la démarche de Kepler pour gepia
forme elliptique de I'orbite de Mars.
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a) Nécessité d’'une théorie d’arriére-plan

Dans les recherches marketing interprétativistes, ndmbreux auteurs raisonnent par
abduction pour « proposer de nouvelles concepaialiss théoriques » (Charriere Petit et
Durieux, 2007). Eisenhardt en 1989 (mais égalentmtpherd et Sutcliffe K., 2011 ;
Eisenhardt et Graebner, 2007 ; Yin, 2003, 2004)pgse une approche inductive en
commencant par la définition d’'un modéke priori avant d’approcher les données
(Hirschman, 1986 ; Penaloza, 1994; Askegaard, AdeuKjeldgaard, 2005). Au regard des
nombreuses contraintes tant académiques, famjli@esmomiques que professionnelles, nous
avons également sollicité un cadre pré-établi pgamede border la récolte des données et
facilitant le saut inférentiel (Dumez, 2012 ; P&rd.600). Il s’agissait de proposer un
raisonnement « inductif descendant » comme souecenalivelles théories (Shepherd et
Sutcliffe K., 2011).

Notre recherche a commenpér le hauta travers la lecture de la littérature et la nege
évidence de contradictions, de manques théorigonasecnant la culture de marque, son
eémergence et sa diffusion. Nous avons considére poatique comme descendante dans le
sens ou elle est informée par la littérature, nwasidérée comme inductive car elle
commence par les données (Dumez, 2012). Elle ngesrais de nous focaliser sur certains
aspects dans la récolte des données et d’iderigfiecas les plus appropriés pour construire
nos resultats (Dumez, 2013 ; Shepherd et Sutdiffe2011 ; Miles et Huberman, 2003).
Notre travail ne peut pas étre considéré commeadtiédlans le sens ou la littérature n’a fait
que réduire la portée de la recherche en la cad®&mpherd et Sutcliffe K., 2011). On parle
également d’'un raisonnement inductif cadré pourligioer et réduire au maximum la
difficulté d’approcher le terrain sans référenenpirétatif (Badott al.,2009) Par ailleurs, ce
raisonnement nous a permis de ne pas nous focalisetes phénomenes liés a des préjugeés
ou des vécus mais a des concepts mis en évidencé patérature et percus par des
représentations sensorielles. Cette représentsgiosorielle est confrontée a la représentation
conceptuelle pour pouvoir aboutir & une nouvelétle (Shepherd et Sutcliffe K., 2011). Par
ailleurs, nous avons considéré que la mobilisatence cadre interprétatif stable pouvait

apporter de la robustesse a nos résultats (Benamd@%3).

161



b) L'univers interprétatif du chercheur

Une deuxiéme raison explique le choix de ce raisorent pour notre travail. Nous pensons
gu’il n’est pas réaliste d'imaginer le cherchewsrge devant son terrain et devant les données
(Céfai, 2003 ; Geertz, 1973). Il existe un dialogné&re la posture théorique du chercheur et
les données qualitatives qu'il recueille (Wallerfder Brucks, 1993). Le chercheur est un
monde en soi, ce monde est lié a son histoire,ukare (Benmoussa, 2013). Cet univers
interprétatif donne un regard sur le monde poudbnner un sens. Ainsi, Nous pensons que
I'adaptation d’'un modéle théorique référent ne & cloisonner le chercheur dans un cadre,
son univers personnel interférant avec cette tegeti ce, quelle que soit l'intensité de son
adhésion (Benmoussa, 2013 ; Morin, 2004). Panuadldl nous a semblé plus réaliste de voir
I'analyste riche d’'une myriade de savoirs formelgaeites (Paillé et Mucchielli, 2008). Le
raisonnement abductif nous a permis de tenir comiptees éléments et d’en faire un support

complémentaire de compréhension.

Pour nous, le chercheur ne peut pas faire I'expégied’'un phénoméne en I'absence d'un
univers de référence. « Il n'y a de savoir queésitPiallé et Mucchielli, 2008 : 71). Aux
linéaments de notre travail, nous nous devionsodes poser la question sur la part, que nous
devions consacrer a ces théories disponibles qaigsaient incontournables, et, la part que
nous devions laisser a la découverte (Paillé et duiietli, 2008). L'angle d’approche
théorique, notre propre sensibilité ont été inigéso avant méme la récolte des données
(Benmoussa, 2013). En utilisant le raisonnementuetfd nous avons justifié d’une
connaissance située historiguement, culturellensérgocialement (Watier, 2002). Piallé et
Mucchielli (2008) pensent qu'il est impossible dmscientiser totalement ce référent qui se
modifie sans cesse, mais ils considerent gu'’il lestien nécessaire pour I'échange de
significations. La situation de chercheur est imgpee de ses référents culturels. Notre
formation initiale, notre environnement plutét pvgste, ont donné unallure a notre
recherche (Paillé et Mucchielli, 2008). Du terraifa table de travail, le chercheur fait des va-
et-vient continuels entre I'observation et I'exglion, le sensible et I'intelligible, le concret et

I'abstrait.

Nous avons alors généré tres tdt un cadre condepforgori. Il permettait de rassurer autant
les confreres qui pouvaient « apprécier » I'avars@enotre recherche doctorale, autant que
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nous-mémes. Notre histoire en tant qu’individu etr@ parcours professionnel, nous ont

conduit tout naturellement vers les théories declidturation (Encadreé 3).

Date 16/08/2010

Je viens de comprendre pourquoi je décide de tlawaur I'acculturation. Dans mon enfance, dansnmo
adolescence, dans ma vie d’étudiante, je me sujpurs sentie en décalage. Mes valeurs, mes rjtuads
maniére de m’habiller, de me coiffer, voire méme roe pas me maquiller différaient des mes amies ou
camarades de classe. Méme lorsque je retourn&sgagne auprés de « ma famille », je me sentaigéealage,
La-bas j'étais la « franchuti » (terme pour désiga francaise), ici j'étais « I'espingouin » (e pour désigner
I'espagnole).

Malgré tout, je comprenais les valeurs des unsstaditres, j'étais capable de les défendre etiparféme de
me les approprier en les modifiant en partie. J&wa sentiment de mieux comprendre, parce quesdtartaine
maniére, dans les actes de la vie quotidiennegfsgis simultanément dans deux cultures différeAtess je
pouvais en jouer et les adapter a ma convenance.

Et puis, il y a eu cette rencontre lorsque je dewaioir plus de 20 ans. Cette frangaise comme dimiigine
espagnole comme moi, qui vivait les cultures commog qui s'était toujours sentie unique et difféeercomme
moi. Et tout a coup, j'ai compris que je n'étaispAutre, mais simplement « une autre ». Et jaienvie de
comprendre comment on pouvait vivre ailleurs, sanger son passé, sans délaisser son présentgsansr son
avenir. (...)

Date 25/08/2011

Il'y a aussi ce travail de consultante. Je trawalltpuis 10 ans entre la France et I'Espagneesigie de faire
partager mon expérience, mais je m'apercois souggatc’est son propre vécu sur le terrain qui aeplaes
éléments d’adaptation a la culture locale et qusakir n'est qu'un des éléments d’'un savoir-fatesurtout
d’'un savoir-étre du personnel que je forme.

Et il y a cette entreprise internationale qui mendade au cours de mes actions de formation aup®s d
managers et des responsables de centre de prdfiirdenettre les valeurs et la culture de margeiesulks fan
moi-méme de la marque. lls le savaient ? Mais, jledais des doutes sur les capacités d'un formateur
« extérieur » a transmettre la culture de marquest@a que le sujet est né... créer et transmetteeaulture de
marque. (...)

Encadré 3 : Extrait du Journal d'introspection

1.2.4.2. Un raisonnement permettant une approche compréhgasi

Le choix de I'abduction s’explique également parnécessité d’adopter une approche
compréhensive. Pour Koenig (1993), I'abduction eomfa la connaissance produite un statut
compréhensif. Pour répondre a cet objectif de céhmmsion, ce raisonnement s’appuie sur la
métaphore ou l'analogie. Dans la démarche abdydévehercheur procede par allers-retours
entre les données recueillies pendant la phaserdert et les référents théoriques. Charriere
Petit et Durieux (2007) qualifie cette démarchexgleration hybride. Cette démarche

rigoureuse et systématique nous a permis d'abautin cadre théoriqgue nouveau. Pour
Pierce, la fiabilité de I'nypothése ainsi émise fegtle, mais sa fécondité et son pouvoir de

compréhension sont importants (Dumez, 2013).
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De maniere simplificatrice, on pourra dire que &eticherche a commencé par une méthode
déductive, avec la lecture des concepts théorigeesettant de former un deuxieme cadre
conceptuel au-dela de notre propre univers intepfeCette théorie d’arriére-plan a permis
la collecte rigoureuse et enchassée d'un corpuser@iant, au fur et a mesure de la collecte
des données, le cadre conceptuel et la littérabnteété modifiés par les éléments pré-
analysés, conduisant eux-mémes a une nouvelletaéebla de nouvelles réflexions. Cette
recherche a fait I'objet d’'une démarche itératived’en processus récursif (Rashid, 2011).
Les différentes itérations sont présentées darfgglme 16 qui expose notre design de la

recherche.

Notre perspective prbne donc la subjectivité dudsur comme une conditi@ine qua non
pour accéder au sens donné par les acteurs alita (#dacheux, 1996). Elle « est le milieu
méme de la connaissance » (Laburthe-Tolra et Ward@3). Admettre la subjectivité ne
signifie pas travailler sans méthode et sans rigu€abjectivité se conquiert et se construit
(Martinet, 1990). Ce sont précisément les procesigusecueil, d’'interprétation, de tri et
d’analyse des données qui conferent a la connaissaa légitimité (Céfai, 2003).
L’objectivité n’est donc plus celle de la distarthe sujet a I'objet connaissant, mais celle de
la rigueur des méthodes utilisées dans la recheEdleen’est pas liée a la reproduction de la
réalité, mais aux processus et méthodes mises eregaour la faire émerger. La deuxiéme

partie de ce chapitre a pour objectif de rendrepterde la méthode suivie.

1.3. Justification de la méthode des cas

La recherche par étude de cas est le meilleur aggntonduise a I'abduction (Fylkenes,
2006). Pourtant, choisir nos terrains d’étude sasiré complexe a plusieurs titres. « Le
terrain (...) est une réalité floue a propos de ldguénformation est de nature variée »
(Copans, 1999 : 9). En effet, le vocable « tersaappartient a de nombreuses disciplines. |l
peut représenter un lieu pour certains, un laboeatan l'atelier pour d’autres, voire
s’assimiler a la vie en plein air. Cette stratéggerecherche détermine un champ «ou se
produisent des situations et des événements qgemixnotre attention. » (Ameigeiras, 2009 :
117).
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Parfois assimilées, voire confondues tant leursadéines et les outils utilisés sont proches
(Sitz, 2006), I'étude de cas et I'ethnographie pew\étre difféerenciées (Céfai, 2003 ; Hlady
Rispal, 2002 ; Miles et Huberman, 2003). Utilisélés 1954, par Gouldner dans ses travaux
fondateurs, les études de cas sont autant quamgaiue qualitatives. Autrement dit, I'étude
de cas, contrairement a I'ethnographie, n’est pashwix méthodologique, mais le choix d’'un
objet d’étude et une stratégie de recherche corapsiye (Kcenig, 2003). Elle « découle du
désir de comprendre un phénoméne social compldXay 2009 :4). D’apres Yin (2009)

trois raisons conditionnent le choix de I'étudecds comme stratégie de recherche :

> lorsque la question cherche a comprendre le comrdamt phénomeéne; c'est
précisément notre obijectif puisque nous souhaitp@éhender les rouages de la
construction d’'une culture de marque ;

» lorsque le chercheur a peu de contréle sur leseéwénts ; dans notre entreprise, les
frontieres du cas reste floues (Yin, 2009 ; Dun&,3). Il semble en effet, difficile
de déterminer ou s’arréte et ou commence la cuttarmarque en tant que processus
permanent. La marque et sa culture évoluent etdwrigeantes, les communautés se
font et se défont.

» Lorsque l'on traite d’éléments contemporains deitaréelle. Cette étude est ancrée
dans I'actualité des quatre mondes de marques.

Pour choisir le cas, Dumez (2013) propose de serposs questions fondamentales : 1. De
quoi mon cas est-il le cas ? 2. De quoi mon casosgose-t-il ? 3. Que peut produire mon

cas ?

1.3.1.1. Définir un cas
Trois types de cas sont identifiés dans la littéea{Dumez, 2013 ; Eisenhardt, 1989) :

> La description analytique qui comprend, le casémtigue, il s'agit d’'une description
ou d’'une narration du cas, et le cas interprétagf,cas unique est expliqué par le
recours a des lois, En dehors des cas étudiésgpaumémes a l'instar de I'étude des
ArgonautegMalinowski, 1963), les cas peuvent avoir une @ointrinséque. Il s’agit
de cas descriptifs. La logique d’étude est idiogmpe (Langley et Royer, 2006 ;
Copans, 1999).

165



Mais, cette recherche est le plus souvent instrtefesnet les cas sont étudiés pour servir
autre chose. Cette position, qui est précisémendlee, est d’autant plus marquée lorsqu’il
s’agit d’'une étude de cas multiples. Les cas devisstrumentale sont divisés en deux sous-

groupes :

» Le cas a visée infirmationniste, dont le but ested¢er une théorie, (Campbell, 1975 ;
Yin, 2009)

> Le cas heuristique que I'on peut décomposer en datdgories, le cas générateur
d’hypotheses et le cas déviant ; par raisonnemahiicif, ils permettent de discuter
d’un référent théorique en I'enrichissant et nooggsent a reformuler et a générer une
théorie (Dumez, 2012 ; Hlady Rispal, 2002 ; YinQ20Q Eisenhardt, 1989 ; Eisenhardt

et Graebner, 2007). C’est dans ce schéma que nossmsérons.

L’étude de cas c’est le choix d’'un objet d’étudett€ démarche est donc appropriée a I'étude
des groupes de cultures différentes (Yin, 1984urHaodier et Baszanger (1997), chaque
étude de cas vaut comme une « jurisprudence ethloigue ». Elle guide le chercheur sans

le contraindre, le stimuler sans I'emprisonner damprocessus de raisonnement particulier.

Le cas peut se définir par des individus, desggtitupes, des organisations, des partenariats,
des communautés, des relations, des décisionsprdggs... (Yin, 2009). lls peuvent étre
définis comme une structure mais également commesimgularité susceptible d’étre isolée
(Dumez, 2013 ; Stake, 1994 ; Langley et Royer, 20086la explique la difficulté de délimiter
un cas lorsque les frontieres entre le phénomersortcontexte ne sont pas clairement
établies (Yin, 2009 ; Miles et Huberman, 2003). 9€’parce que « c’est a peu pres la seule
chose qu’on puisse dire sur sa nature » et pareelgaque phénomeéne est différent, qu'il est

impossible de décrire exhaustivement un phénonigaméz, 2010 ; 2013).

Une culture de marque peut étre définie comme grscalle est envisagée par le chercheur
comme uneGestalt c’'est-a-dire si elle est envisagée dans la gitgbdEn considérant la

culture et ses communautés de marque comme url &, nécessaire de faire varier les
éléments qui la constituent. Ceci nous conduitu@iét des cultures de marque différentes
quelles que soient la nature des marques, desepatenantes, etc.... Nous avons utilisé

plusieurs entrées pour comprendre la culture dguear!’entreprise, plusieurs communautes,
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plusieurs individus a l'intérieur des communautésugour des communautés. C’est ce que

nous expliquons ci-aprés dans le choix de nossidighalyse.

Travailler sur la définition du cas a consisté poaus a rechercher une marque considérée
comme « possédant » une culture et entourée de goautés de marque. La sélection d’'une
culture de marque peut se faire soit en travaillamtle groupe réticulaire qui lui a donné
naissance (Schouten et McAlexander, 1995) soit dares logique « top-down » en se
focalisant sur l'idée et le processus mis en plpae I'entreprise qui l'ont fait émerger
(Kapferer, 2007).

Une premiére étape a consisté pour nous a défincatégorie de phénomene que nous
souhaitions observer en utilisant a la fois la tleepour nous guider dans cette sélection
initiale du cas puis a aller sur le terrain podinaf notre idée du cas et pouvoir choisir les cas
suivants. La démarche itérative s’est imposée. dxtetclé de Schouten et McAlexander
(1995) a permis la caractérisation de notre prewasret nous a orienté sur la sélection du
monde de marque Harley-Davidson.

Une deuxieme question sur la composition du cass agpermis de délimiter, autant que faire
se pouvait, les frontieres du cas. Il n’existe gaslescription exhaustive du cas. Comme nous
I'avons souligné dans le chapitre 1, la réalité&aysque du phénomene que nous étudions
géneére des relations d’interdépendances entreffésedtes parties prenantes. C’est le travall
du chercheur de préciser ce qui constitue un ingdéntérieur du cas pour répondre a sa

question de départ. Le choix des unités d’analySeige ce travalil.

1.3.1.2. Choix de nos unités d’analyse

Parce que notre objet d’étude est évolutif et tRictious avons volontairement multiplié les
unités d’analyse (Yin, 1984 ; Visconti, 2010, Galla et Galan, 2013). Pour comprendre les
processus de construction culturelle, nous étudiem$acteurs et les acteurs a I'ceuvre. Nous
nous intéressons a la marque elle-méme : son ikitdor son secteur d’activité, sa
communauté, le type dominant d’interactions ergserhembres (physique ou virtuel), le type
de relations entre la communauté de marque et lajueaelle-méme. Comprendre et
caractériser I'évolution des systemes de réseanioigques produits et utilisés par les acteurs

pour interpréter le monde, c’est étudier a la fes structures sociales et communautaires
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dans lesquelles se produit le phénoméne et c’'edysar les artefacts qui sont le fruit de ce

processus.

Nous nous concentrons sur plusieurs niveaux d’aealye monde de marque en tant que
groupe rassemblant plusieurs communautés, les caautés de marque, les entreprises
porteuses de la marque et les individus y travdilles autres personnes interagissant dans le

monde de marque (membres ou non d’une commundigBle@au 8).

Unités d’'analyse

du monde de . . .
Harley-Davidson Quiksilver Warhammer Weight Watchers
marque
Entreprises . . .
. p Harley-Davidson Na-Pali Games Workshop Weight Waitsh
étudiées
, Communautés Communautés de Communautés Communautés
Communauteés - - -
e iz officielles et marques et de officielles et officielles et
étudiées - . - .
officieuses consommation officieuses groupes d’amis
Documents New letters . . Weight Watchers
L . Site Web Revues : White g .
imprimés par la The enthousiats g Magazines
. Télévision Drawft .
marque Site web Site web
Les documents pour
la phase

Autres « textes »
de la marque

Les sorties, les
anniversaires, les
stages de
formations, les
publicités
institutionnelles en

interne

Les sorties, les
célébrations, les
stages de
formations,
I'architecture, les
conditions de
travail,

Les concours,
formations,
initiation dans le
centre hobbie

d’inscription, les
documents toutes
les semaines, les
réunions
hebdomadaires, la
formation
hebdomadaires, les
mails officiels du
site et le mail
officiel de
I'animatrice

Documents gérés
par les
communautés

Sites internet

Pages Faceboo

Sites internet :
Warhammer Forum

T3

Tableau 8 : Les unités d’analyse des quatre mondes d®rques étudiés

Ces difféerents niveaux d'analyse ont été confrorgés permanence afin de cerner et

comprendre le phénomene a l'étude. Dans notre itragais avons interrogé et observé
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indépendamment plusieurs unités d’analyse dansueheas. Ce que Yin appelle une étude de

cas multiple holistique ou encadrée

1.3.1.3. Choix des cas

La sélection des cas est une étape fondamentake riztre démarche puisqu’elle tend a
réduire les biais issus des analyses et des igtatfuns et garantit par la méme la probité de
notre recherche (Hlady-Ripsal, 2002) (Annexes &) et

La spécification des construits en tant que théodaentante» nous a aidé dans le processus
de sélection des cas (Whyte, 198disenhardt, 1989). Comme nous le précisons dans la
présentation de notre démarche abductive, notrects@h est marquée par nos référents
théoriques ou nos théories d'arriere-plan que $ssmthéories de l'acculturation, celles de
parties prenantes et la littérature sur la cultdee marque (Paillé et Mucchielli, 2008 ;
Eisenhardt, 1989). Plutét que d’ignorer cette tewmdanaturelle du chercheur a se rapprocher
des théories existantes, nous avons préféré deemeanformelle, mais lucide, nous appuyer
sur des connaissances théoriques en suivant, corexpdiqué précédemment, un

raisonnement abductif.

Pour schématiser, en positionnant sur un contintutitisation de la théorie dans la sélection

des cas, trois positions peuvent étre observégarg-iL6).

7 Une étude de cas est définie comme une étudeasi@e », ou de cas « emboités » par Yin (20093 tan
mesure ou le chercheur utilise des unités d’'ansalyseltiples. Dumez (2013) décrit cette étude commeas

holistique. Partant du principe de I'impossibilitéur un chercheur de présenter un cas de manikeigtive, ce

dernier doit multiplier les unités d'analyse pouregonstituer » le cas et pour tacher d’'en parfaae
compréhension.
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Vision déductive Vision abductive Vision inductive
de Yin (1984) d’Eisenhardt de Glacer et
(1989) Strauss (1967)
Forte utilisation de la Faible utilisation de la
théorie théorie
NOTRE

POSITIONNEMENT

Figure 16 : Niveau d'utilisation de la théorie danda sélection d’'un cas

Si nous parlons de plusieurs cas et non d'un s, que« les études de cas multiples offrent
au chercheur une compréhension plus en profond=upibcessus et des résultats de chaque
cas. » (Miles et Huberman, 2003 : 57). Pourtantnermpeut pas parler de représentativité de
I’échantillon et la pertinence des cas ne peut esuner que par comparaison. On parlera de
logique de réplication qui consiste a étudier muss cas dont certains criteres sont
semblables voire identiques. Pour répondre aveewsea cette logique de réplication, il est
nécessaire d'avoir travaillé suffisamment sur us eaant de choisir le suivant. Cette
démarche itérative s’inscrit dans la méthode cmtalié (Arnould et Wallendorf, 1994 ;
Hirschman, 1986).

a) Principe d’échantillonnage théorique pour la séléoh des

cas

Dans la perspective d’'une approche par des casaudesurs s’accordent sur la notion
d’échantillonnage théorique pour guider la sélecties terrains de recherche (Yin, 2009 ;
Glaser et Strauss, 1967 ; Eisenhardt, 1989). Laéoiire d’échantillonnage théorique ne se
fonde pas sur la représentation statistique dehd@éiillon'®. La validation d’une théorie

émergente nécessite une comparaison systématitnegepdusieurs cas (Dumez, 2013 ; Yin,

2009). « Pour parvenir au construit, nous avon®ibed’en voir plusieurs illustrations, a

'8 Contrairement a la logique de I'échantillonnagatistique, nous ne cherchons pas a prélever unmise
d’individus sur une population mere identifiée ;usone cherchons pas a déterminer la prévalenceaou |
fréquence. Les variables utilisées dans I'étudecale sont trop nombreuses pour permettre un édbantil
pertinent. Il suffit d’un seul cas pour tester tinéorie (Koenig, 2009). Le nombre de cas dépentbgctif du
travail de recherche.
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différents moments, en différents endroits, aupides différentes personnes » (Miles et
Huberman, 2003 : 62). Certains auteurs proposegéliction de I'ensemble des cas des le
départ de I'étude, d’autres au contraire procedennaniére itérative au fur et a mesure de la
collecte afin de se laisser conduire par les daseédeur analyse (Eisenhardt, 1989 ; Corbin
et Strauss, 2008). On parle alors d’'un échantibgenséquentiel dirigé (Miles et Huberman,
2003) ou de représentativité théorique progresgiBtaser et Strauss, 1967). Chaque
conclusion des cas est utilisée pour la réplicatiorprochain cas (Corbin et Strauss, 2008).
Ainsi, certains cas forment une boucle de rétroactjui nous oblige a revenir sur nos
propositions de départ. Sans ces retours en grmées risquons de forcer les données a
s'adapter aux idées de départ (Glaser et Straud87).l C'est dans le respect d'une

représentativité théorique progressive que noussatravaillé (Figure 17).

Pour confirmer les résultats d’'une recherche, leratteur multiplie les expériences. Les
auteurs préconisent de dénombrer le nombre denciametion du type de réplication : deux a
trois cas pour la réplication littérale, quelquess csupplémentaires pour la réplication
théorique'® (Eisenhardt, 1989 : Yin, 2009). Les résultats petalors étre considérés comme
robustes (Yin, 2009). C’est sur cette logique coratmire que nous nous positionnons. Pour
affiner notre travail, nous avons recherché laatemn maximale en intégrant un cas critique :
Quiksilver (Hill, 1991 ; Spiggle, 1994 ; Yin, 2009%n effet, le cas critigue nous permet
d’invalider ou de confirmer les résultats, accrargspar la méme la validité des conclusions
(Miles et Huberman, 2003).

La méthode multi-cas est plus longue et plus caiiteds mener. Parce que I'observation
participante demande un investissement importanhpdoeellement, financiérement,
intellectuellement, le nombre de terrain de l'etiwmaphe doit étre limité (Arnould et
Wallendorf, 1994). La synthése de cette littératuwas a conduit a travailler sur quatre cas

pour garantir une vision holistique du phénomernsethardt, 1989).

19 Certaines réplications tentent d'étre similairescerchant des conditions identiques : c’est fliggtion
littérale, d’autres cherchent a modifier en pdegconditions de départ : la réplication théorique
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Question de recherche

Cadres de référence

/

L'acculturation

La culturede
marque

\
La Théoriede
parties
prenantes
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—

lerterrain : Harley Davidso}(—)

lere salve de lecture
Les modeéles d’acculturation
anthropologiques et psychosociologiques
niveau intergroupe

Role des salariés de la mar

Nouveau questionnement :

Pré-analyse
3 intra-cas

Analyse par

réplication

que membres des communautés?

—

2éme terrain Quiksilver }(—)

2éme salve de lecture

Le role des salariés dans le sens de la mar|

+Les modeles d’acculturation au niveau i
groupe

| Retour vers le premier terrain |

|

de cas

Pré-analyse
intra-cas

Nouveau gquestionnement :
Quels sont les états affectifs engendrés parle processus acculturatif ?

—>{ Interprétation

—

3éme terrain WeightWatch+é—)

3éme salve de lecture
Etats affectifs
Pardon / Dépendance / Stress accultura

i

Pré-analyse
intra-cas

i

| Retour vers lesterrains précédent:}

Nouveau gquestionnement :
Origine selon le besoin culturel ?

Analyse par

réplication

de cas

4éme terrain Warhammer}(—)

4éme salve de lecture
La théorie des parties prenantes

Pré-analyse
intra-cas

i

| Retour vers

|

les terrains précédents;

Figure 17. Organigramme du design de la recherche
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b) Critéres de sélection de nos cas et procéduresddi

Le choix du cas est fondamental, puisque le trasailles cas réduit les données. Les cas
doivent faire partie d’'une sous-culture de consotionaplus vaste dans laquelle les
communautés récupérent le terreau (Sitz, 2006)a A& réduire les biais et les erreurs
d’interprétation, nous avons fixé un certain nombee criteres au départ. Pourtant, ces
caractéristiques ont été amendées et amélioréefurawt a mesure dans la logique

d’échantillonnage séquentiel que nous avons exgliqu
La sélection des cas a répondu a deux objectifs :

» un objectif de réplication littérale :

v Une culture de marque reconnue par la littérafpaeles communautés, par les
différents acteurs : Harley-Davidson, les commuésuse sont formées a
l'initiative des consommateurs, puis l'entreprisecr&ée des communautés
officielles (Schouten et McAlexander, 1995)

v' Une culture de marque fondée sur une cohabitatiaine ecommunautés
officielles et officieuses : Warhammer. Une mosaige communautés se crée
a l'initiative de I'entreprise ou des consommateurs

> un objectif de réplication théorique :

v' Un cas déviant : Quiksilver, la culture de marqgse e confusion ou une
symbiose entre la culture de consommation et facut’entreprise.

v' Un monde communautaire a linitiative de I'entregriqui entretient des
relations de controle et gestion sur les groupgsutaires : Weight Watchers.
Des interventions plus ou moins importantes detdégrise peuvent avoir un

impact différent sur le contenu de la culture dequa

Mais, d’autres criteres sont venus se rajouterusitef a mesure du travail. Il nous a paru
intéressant de comparer des marques qui rassemtbldes communautés issues de
I'organisation comme celles issues de la cultureatsommation. Les premieres cultures que
nous avons intégrées étaient plutbt patriarcalesuwtent portées par la gent masculine. Parce
que les femmes ont tendance a se livrer davantagdagsser I'espace ouvert, les hommes
sont plus refermés (Fournier, 1998), nous avonschBeun cas ou le genre féminin était

davantage représenté (Tableau 9).
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Mondes de
Harley-Davidson Quiksilver Warhammer Weight Watchers
marque

Initiative de la

création des Consommateurs Employés Consommateufs Entreprise$
communautés

. En fonction du . .
En fonction des o En fonction des En fonction du
Contacts des contrat qui le lie & s
, groupements , . groupements contrat qui le lie &
communautés aveg > I'entreprise : - , .
officiels : HOG ou L . officiels : centre I'entreprise :
les responsables de salariés, stagiaires . . R
clubs, ou . hobbies ou clubs ol internet, face a face,
marque - (école) ou .
associations . . associations groupe ou pas
passionnés
Population . . . L
p . Masculine Masculine Masculine Féminine

majoritaire

Tableau 9. Criteres de sélection des cas

Finalement la procédure de sélection des cas égaement faite de maniére empirique
(Céfai, 2003). Les premiers contacts au sein dudma® marque ont été réalisés aupres de
notre propre entourage afin d’'intégrer des commigsaofficielles et officieuses. Parfois,
c’est en interviewant des salariés d’'un monde degueaque nous avons découvert que ces
derniers faisaient partie d’'une communauté dansuire univers de marque et pouvaient
ainsi nous mettre en contact avec des informagts @erner et Schoepfle, 1987a ; Whyte,
1943(1995).

C) Présentation des mondes de marques observés

Harley-Davidson

Le choix de la marque Harley-Davidson ne s’estfpasans raison. Principalement, il s’agit
de s’appuyer sur un cas pour lequel il existe urdtue de marque reconnue (Schouten et
McAlexander, 1995). Il répond ainsi aux invariapi®gnants de la culture de marque a
savoir : elle est la création d'un groupe ou plussegroupes d’individus organisés en société.
Cette marque a une existence dans le temps : HRdeilson a fété ses 110 ans en 2013. Par
ailleurs, il n’existe pas une communauté HarleyiDson, mais des centaines de
communautés. Au-dela du HOG (Harley Owners Groupjes chapterslocaux, que I'on

pourrait nommer les communautés officielles de &aque, parce que soutenues et encadrées
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par la marque, il existe pléthore de groupes : solabs, associations ou simplement groupes
d’amis, qui se réunissent autour de la marque. @Ghapoupe a ses codes, ses valeurs, sa
langue vernaculaire et partage un systeme de cogmiet de symboles de maniére consciente

Ou inconsciente.

Depuis quelgues années,Gampanypropose de nouveaux produits pour attirer a s i
groupe de consommateurs de plus en plus aisés, également des clients friands de
modeles plus sportifs aux allures de moto de \éteBe plus, une volonté affichée de séduire
une clientele féminine se concrétise par la misdesmarché de motos plus Iégéres et plus
basses, par une collection de plus en plus larggiaes textiles et par la création d’'une
communauté spécifique : Ladies of Harley. Ces chamapts de stratégie ameénent des

groupes de consommateurs nouveaux et peuvent erodiftulture de marque.
Quiksilver

Le choix de la marque Quiksilver est notre cas aléiviDans la sous-culture du surf, les
communautés de marque sont trés rares. Elles sonemst le fait des salariés, ou des jeunes
débutants. Principalement, il s’agit de s’appuyerun cas pour lequel il existe une culture de
communauté reconnue dans laquelle la marque jouedkendéterminant (Jarrat, 2007 ;

Quester, Beverland et Farrelly, 2006). Les premsergeurs, « les tontons surfeurs » ne sont
pas pris au sérieux lorsqu’ils décident de crédPaliadans le pays basque. En 1984, elle fut
la premiére entreprise a se lancer en France snatehé du surf et elle est toujours leader sur

ce marché.

L’entrée en bourse de I'entreprise modifie le foasrmiement en passant d’'une organisation de
passionnés a une approche d'actionnaires qui reattéte de purs gestionnaires. La marque
évolue en méme temps que la culture de consommatiodémocratisant ce loisir et en
positionnant I'entreprise sur le mainstream. Lagele crédibilité et de Iégitimité auprés du
public de «purs» passionnés, va pousser lesedimtg a modifier la stratégie et
I'organisation en remettant a la téte d’anciengydants passionnés et en recréant avec eux un
réseau de partenaires « cores ». On revient mémanaiens produits les « boards shorts » en

coton.

L’entreprise décide de créer une école de surfggnere des mini communautés de jeunes.

En interne, elle met en place un management paatgue. Une culture d’entreprise liée a la
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marque Quiksilver va animer et inspirer le fonctiement des salariés. Douche et terrasse
pour le matériels de surf, restaurant biologiguéenéerieur de I'établissement avec un projet
de potager d’entreprise, cours de surfs quasidgrptwr le personnel, sorties et surf trip
organisés par le personnel, cérémonie de décésrdarmel dans I'océan, horaires et tenues
lites a l'activité surf au sein de I'entrepriseimantation saine liée a l'activité physique

importante. Une communauté Quiksilver surfe sutaies spots aux alentours du « campus ».
Warhammer

En 1983, deux amis passionnés de jeux de rolesfander la société Games Workshop au
Royaume-Uni, premiére entreprise d’édition de jdaxdles en Europe. Warhammer Fantasy
Battle est un jeu de guerre et de stratégie avediglarines. L’originalité de la communauté

Warhammer est qu’elle est a la fois une communantiégne et physique. Par ailleurs, cette
marque cible des individus adolescents, voire js@atkiltes, alors que Harley-Davidson cible

des personnes d’un certain age qui vont pouvoffrs’ta moto de réve.

Le jeu a évolué depuis 1983, les regles se modtlifims armées se complétent, leurs
caractéristiques sont augmentées ou affaiblieoectibn des éditions et de nouvelles races
sont créées. Umanzine(magazine pour passionnés) est créé des 1993 anek-rAu départ
quelgues articles sont écrits en francais et adaqniécontexte, puis le magazine devient une
simple traduction de la revue et pour certains smaple vitrine des produits Games
Workshop. En 2006, de nouvelles regles du jeu, pedéantes a certaines armees, se
rajoutent. En 2010, la version huit est éditée.udefes livres d’armées sont réédités au fur et
a mesure (L’Empire, avril 2012 ; Guerriers du Chaostobre, 2012...). Le succés de la
marque grandissant, des boutiques concurrentes «lgiernatives » proposent des figurines

similaires beaucoup moins cheres.

Le monde Warhammer est divisé en trois : les conauiés officielles de joueurs qui passent
leurs apres-midis dans les « boutiques », les coraatés de tournoyeurs qui jouent en club
et s’affrontent dans des tournois locaux, nationauxinternationaux, les groupes d’amis qui

partagent la méme passion du jeu ou du modélisme.
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Weight Watchers

Les trois communautés précédentes sont le plussbdes communautés masculines, ce qui
nous a poussé a choisir un dernier cas pour legueigjorité des membres font partie de la
gente féminine. Notre dernier cas est la marquegkteivVatchers. Cette marque crée des
communautés depuis 50 ans maintenant. C’est unagaénde Brooklyn, Jean Nidetch, qui

insatisfaite des nombreux régimes qu’elle suit,id&d’inviter ses amies pour discuter du

meilleur moyen de mincir. Les tres bons résulta&sels réunions la poussent avec I'aide de
nutritionnistes et de meédecins a créer la société deux qui surveillent leur poids ». La

société entre en bourse en 2001. Aujourd'hui, envir million de personnes se retrouvent
dans l'une des 50 000 rencontres hebdomadaires, wan quarantaine de pays. Elle est
implantée en France depuis 1973. « Rien n'estdibt¢éout est consommeé dans des quantités
raisonnables » : tel est le principe de cette nu#hgui préconise une alimentation variée et
équilibrée, associée a une activité physique régailiLa dimension plaisir de I'alimentation

fait partie intégrante de cette méthode. La méthowgre également un suivi psychologique
par le biais d'un coaching payant. Le programmePBhais 2 est le nouveau programme

alimentaire proposé par Weight Watchers en décegiré.

Pendant des années, Weight Watchers souffre diuagd vieillotte, ringarde et trés rurale.
La percée de régimes trés a la mode pendant uiel@édnais tres décriés par la suite pousse
Weight Watchers a sortir un peu de son anonymatdémultipliant les actions de
communication dans la presse, a la radio, a lavigdétd. Le choix d’Amel Bent en tant
gu'ambassadrice de la margue montre égalementdatéode sortir de cette image de vieilles
dames rondes qui se réunissent en cachette darehgmgnes. La marque ne s’assimile pas a
un régime amaigrissant, mais a un régime alimentgarant d’'un équilibre nutritionnel et

d’'une bonne santé.

Ces communautés évoluent au méme titre que larewdticette marque évolue en s’adaptant
a I'environnement médical, social, professionnelsde membres. Le principe de base reste
immuable, les membres de la communauté doivergrsmntrer de maniere hebdomadaire et
vivent chaque semaine les mémes rituels, passagatdes produits, pesée, formation, retour
sur expérience, récompenses, challenges. En 20&i@ghtWatchers lance la communauté en
ligne. Cet espace est I'occasion de poser desigossaux autres membres, une maniére
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d’afficher son propre parcours avec ses craintes,échecs, mais aussi faire partager ses

réussites et ses succes. Il est parfois, une neatiese « challenger » a travers des objectifs.

A coté de ces communautés officielles se créent dgeu des groupes d’amis qui se
réunissent de maniere plus informelle pour discdéeleur alimentation, de leurs recettes, de
leur perte de poids, ou du maintien de leur ligdes groupes sont soit des groupes existants
qui vont incorporer WeightWatchers comme nouveaweait du groupe, soit des individus

qui se rassemblent autour de la marque.

En présentant le choix des unités d’analyse noossamontré les différents éléments utilisés
pour comprendre les phénoménes de co-construdatiturelle de la marque. A l'intérieur de
chaque monde de marque nous avons nous sommes gésndans plusieurs groupes
réticulaires. En faisant des allers-retours entmetieprise et des différentes communautés,
nous avions pour objectif de comprendre I'actiorckdaque partie prenante dans la culture de
marque. Les risques de ne saisir qu'une partieadeédlité en limitant sa collecte & une
technique ou une source sont mis régulierementvielerdce dans la littérature (Yin, 2009 ;
Miles et Huberman, 2003 ; Arnould et Wallendorf,94R Cette triangulation multi-sites
permet de diminuer les biais liés a une source wusite particulier (Bouchard, 1976,
Visconti, 2010). « L’échantillonnage multi-sitesferce la validité des résultats ». (Miles et
Huberman, 2003 : 62). L'objectif est d’atteindreeustompréhension la plus fine possible du

phénomene et éliminer les risques (Annexes 5 et 6).

Chaque marque a été étudiée a travers les créaleuta marque : direction marketing,
employés et responsables de centres de profits. dhague monde de margue nous avons
également intégrés deux, voire trois groupes faii@s: communautés officielles,

communautés officieuses et/ou groupes d’amis (Babl®).

Dans la méthode de recherche, trois points se dbd/étre abordés la stratégie de recherche,
le type de récolte de données et le type de pre(irs 1981). Nous venons de présenter la
logique de la méthode des cas en tant que stratigieecherche, ainsi que notre terrain
anthropologique. Il nous faut désormais exposendthode ethnographique comme outil de

collecte de données et enfin le type de donnéedtéés.

178



Marques

Communautés de

15 a 35 membres

Entreprises Communautés de marques| Périodes
étudiées P marques officielles non officielles d’études
HARLEY- Chapterde Toulouse ] Les « Furieux » : 20 membrgs juin-10
Harley- DAYIDS.O'\j : 400 membres environ Les « Vrais » : a
Davidson D|rect!on _
concessionnaire 13 membres mars-12
Toulouse
Commungytes de Communautés de surfeurs oct-10
salariés
NA PALI : Direction /|  St-Jean-de-Luz : Hossegor : a
Quiksilver | Board Shop Toulousg¢
et Anglet 23 membres 8 personnes mars-1
Biarritz :
15 personnes
GAMES Communauté du shop .
WORKSHOP de Toulouse : Les « Archers de Fronton »|: mars-11
Direction commercialg
Warhammer | / Shops Toulouse et| 45 membres environ 35 dont 10 membres act|fs a
Pau
Les « Orks and Roll » : sept-12
25 dont 20 membres actifs
WEIGHT A i
WATCHERS Toulouse-Muret Communauté d’amies : sept-1L
Weight Direction marketing /| 15 & 35 membres 6 membres a
Watchers Animatrices Carbonne sept-12

Tableau 10 : Les différents points d’entrée pour I'éide de la culture de marque
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Synthese de la section 1

L'objet de cette premiére section a été de préseldgeprocessus de création de

connaissance. Pour ce faire, nous avons commencéexgiquer notre positionneme

la

Nt

interprétativiste. Il est lieé a notre volonté dengaréhension et non d’explication. Nous

cherchons a appréhender un phénomene processuel, dm la co-construction et de
diffusion d’'une culture de marque. Cette approchejustifie également par le besoin

percer le sens que l'acteur donne lui-méme a satioel a la marque et a sa communauté.

Dans cette perspective de compréhension, et linps les démarches inductives
déductives, le raisonnement abductif s’est imptdsBous a permis d'utiliser des théorig

d’arriere-plan tout en laissant parler les données.

De nombreux allers-retours entre le terrain et térents théoriques, nous ont permis
sélectionner quatre cas : Harley-Davidon, Quiksiyvl&/eight Watchers et Warhmamm
Nous avons respecté les principes d’échantillonnifgeriques dans un double objectif

réplication littérale et de réplication théorique.

a
de

et

de

de
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2. Processus de recueil des données

Dans une enquéte terrain, le chercheur est I'mg#lentiel et principal du recueil et du
traitement de l'information ; il est I'ethnograplee I'ethnologue (Glacer et Strauss, 1967 ;
Spiggle, 1994, Badot et Lemoine, 2008). Il est danportant d’utiliser des « méthodes
crédibles, valides et réplicables dans des termestatifs (Miles et Huberman, 2003 : 13)
(Annexe 5).

2.1. Justification de la méthode ethnographique

Pour l'interprétativisme, créer de la connaissangaique la compréhension du sens que les
acteurs donnent a leurs pratiques dans le phénoétade&. Pour ce faire le chercheur doit
s'immerger dans le quotidien des acteurs, avec afuxd'appréhender cette réalité puisqu’il
s’agit de reconstruire une interprétation de lastmction d’une culture vécue par les acteurs
a l'intérieur d’'un systéme (Geertz, 1973 ; Cliffort988). Depuis Malinowski (1963), le
travail systématique sur le terrain devient le sigdistinctif de I'anthropologie. La
compréhension des phénoménes culturels s’expligi@nta par I'expérience physique et
sensorielle que par la démarche intellectuelle. lifg&¥a un travail de terrain signifie
comprendre les « faits ». Les chercheurs interfivétes considérent qu’il n’existe pas de
faits a I'état pur et que le sens n’est guere sdp@rdu sensible (Benmoussa, 2013) (Annexe
2). Par nature, on donnera la primauté aux faitsieration réelle (Arnould et Wallendorf,
1994 ; Chong, 2010).

Pour appréhender les cultures de marque, nous smumsnes appuyes sur trois éléements
(Copans, 1996) :

> les objets sociaux et culturels : les élémentsas@mmation et de production d’'une
communauté,
> l'enquéte de terrain : elle est la méthode de prtidn de la connaissance,

> les idées et les théories anthropologiques qui giemt d’expliquer le réel.

L'intérét du travail anthropologique réside dansplassibilité d’appréhender la culture de
maniere longitudinale et d’observer I'Autre dansrefation au monde. Anthropologie et

ethnologie, que certains appellent ethno-anthrapelsans faire de distinction entre les deux
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disciplines (Céfai, 2003 ; Copans, 1999 ; Winnepsen 2008) utilisent I'ethnographie
comme ressource. (Vernette et Giannelloni, 2009)es< anthropologistes sociaux
s’intéressent aux régularités comportementales it&ations quotidiennes : utilisation de
langage, artefacts, rituels, relations. Ces régékarsont souvent exprimées en tant que
« modeles » ou « langages » ou « regles » ettelteent a fournir les clefs inférentielles de
la culture ou de la société a I'étude. » (Milesleberman, 2003 : 23).

L’enquéte ethnographique est donc considérée colamethode privilegiée pour étudier les
communautés (Becker, 1996) mais surtout pour comdpee les systemes culturels en
mouvance (Copans, 2011). L'ethnographie se défmihme un « contact approfondi avec
une communauté donnée, [I'] attention portée a @e&nements mondains et de la vie
courante et pour les événements plus rares, [taEipation directe ou indirecte aux activités
locales, avec un soin particulier apporté a la dgsen des particularités locales. » (Miles et
Huberman, 2003 : 23).Travalller sur la culture dedeadonc de mettre en place des méthodes
d’investigation qui rendent compte du processumpeaent et continu des phénomeénes, mais
également de la signification que les acteursbaitnt a ces processus et la maniere dont ils
interagissent avec eux (Geertz, 2003). Cette métrmmhduit a rassembler de multiples
sources de données (enregistrements, artefactmajoude bord...) et tout naturellement a
colliger plusieurs outils, tous de nature ethnobigpe (Eisenhardt, 1989 ; Larsen et Wright,
1997).

Dans la perspective de Lévi-Strauss, I'ethnogragiiestitue un élément d’une démarche
globale en trois étapes (Lévi-Strauss, 1955). Ibetnaphie récolte les informations, afin

d’obtenir une description d’une culture. Puis, glégmet a I'anthropologue de comprendre le
réle de la communauté sur les éléments clés dgafsation et sur le systeme culturel, dans
un objectif de démonstrations des logiques de cettare. Enfin, dans une troisieme étape, le
chercheur met en relation les systémes culturedsgls avec d’autres communautés pour
faire émerger des altérités et mettre en évidem= idvariants, par la comparaison des
différentes sociétés humaines. L’ethnographie pemdpte des faits, les décrit et les interprete
pour les rendre intelligibles (Laburthe-Tolra, 1R98Cette démarche caractérise

I'anthropologue par quatre aspects (Copans, 1996) :

> |l privilégie I'Autre a travers une différence,
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> Cette différence se refléte dans I'évolution ddtuces
> Cette différence, en tant qu’histoire, s’appréhepde une méthode : I'observation
participante

> Cette différence n’est mise a jour que par un/adiyur entre plusieurs mondes.

Pour d’autres, « I'’ethnographie n’est pas juste taohnique de collecte des données, elle
cherche a clarifier les fagons dont les cultures (@ micro-cultures), simultanément,

construisent et sont formulées par les comportesneines expériences humaines » (Arnould
et Wallendorf, 1994 : 485). Il parait alors évidepte I'ethnographe ne peut se passer du

travail analytique et interprétatif de I'ethno-ampologue.

Dans la méthode ethnographique, I'observation ippante ou non) est percue comme la
phase essentielle de I'acces a la connaissancgréralsentiment du chercheur d’un recueil
de données parfois insignifiant, négligeable ouabéfrnould et Wallendorf, 1994). Ce sont
dans ces approches terrains que résident les pleé@esmnon institutionnalisés des
significations. « Le « non officiel » de la vie didienne comporte a la fois du refoulé, de
I'implicite, du mal connu parce que trop familiely trop « banal » pour étre dit. Il y a la tout
un champ d’exploitation possible » (Schwartz, 1923). Cette méthode s’affranchit d’'une
grille d’observation pour permettre au chercheuétrd perméable a I'ensemble des
informations (Laplantine, 1996). Le chercheur deitaisser imprégner par le terrain et laisser

parler le terrain (Beaud et Weber, 2003).

Si nous avons privilégié I'enquéte ethnographiqoest parce que les acteurs de la
communauté ne sont pas juste considérés commeedésuxs de culture mais comme des
producteurs de cette culture (Cuche, 2010). Pomnpecendre les phénomenes culturels,
'analyste tache de saisir les signes directs alirents, en oubliant momentanément ses
propres référents pour donner du sens, celui desura¢ aux faits (Ricceur, 1986). En se
mettant & sa place, il peut plus facilement accédéexpérimentation de l'acteur, et a ces
motifs d’actions. Il tente de pénétrer I'universeiprétatif des acteurs. Pour cela, il se donne a
eux pour obtenir des informations en échange (Copz0ill). Cette proximité est nécessaire
pour qu’il existe une contrepartie. S’il veut compdre I’Autre, le chercheur doit a la fois étre
avec lui et garder une distance. Ainsi, il est ooripment observateur et observé (Kaufmann,
1996).
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Depuis, l'aventure du Consumer Behavior Odysseynambreux chercheurs en marketing
vont utiliser cette approche pour comprendre leasemmateurs, mais également les
systemes culturels dans lesquels ils évoluent (lxadder et Schouten, 1995 ; Penaloza,
1994 ; Kozinets, 2001 ; Ezan et Cova, 2008 ; Asasy@rnould et Kjeldgaard 2005 ; Sitz,
2006 ; Cléret, 2011). Pour Arnould et Wallendorfo44d), «l'ethnographie n’est pas
simplement une forme de recueil des données, gilmuabut de clarifier le parcours culturel
(ou microculture) simultanément construit et exgrinpar les comportements et les

expériences des consommateurs. » (Arnould et Wil&n1994 : 485).

Arnould et Price (2006) proposent trois niveauxnd@éte ethnographique : macro, méso,
micro. L’enquéte ethnographique au niveau macrectigea identifier la culture qui guide et
structure la consommation et le projet de vie. Aites marques icones, sont capables de
donner un cadre culturel réduisant les tensionsimigidus dans la société (Holt, 2004).
Certaines marques sont capables de concilier uairbele liberté et de rébellion avec le
besoin d’étre un bon pére de famille. A I'opposétude ethnographique micro, étudie la
relation entre une ressource mercatique donné&eoeinsommateur individuel. Cette approche
peut ainsi étudier les marques et ses communafitédeadéterminer quelle signification la
marque a pour ces groupes réticulaires. Le demigrau d’étude proposé par Arnould et
Price (2006) est I'enquéte ethnographique a unaniveéso. Elle représente selon les auteurs
le niveau classique des études ethnographiques,ati@isemble selon eux la moins répandue
dans les études orientées marché. A ce niveaonkmmateur est percu comme un individu
encastré dans un environnement socio-culturel, ohaiig les actions sont intentionnelles et
qui agit dans un but précis. C’est cette approae mpus allons utiliser. En effet, notre
objectif est a la fois de percevoir la maniere dantulture de marque peut avoir un impact
sur le fonctionnement de l'individu, mais d’idergif par quels moyens, et a quel niveau ce
méme consommateur membre d’'une communauté peut amoimpact sur ce contexte
culturel. Ce qui nous intéresse c’est donc de centre comment les individus utilisent les
ressources proposées par le marché pour appligff@ner, construire leurs ressources
culturelles. L’étude ethnographique n’est pas justedée sur la relation d’'un individu
consommateur a une marque ou a un produit, mas®git d’'étudier, I'environnement, le
contexte, le processus dans lequel la relationim#iiidu a la marque se font (Askegaard et
Trolle Linnet, 2011).
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Pour observer et interpréter la culture, trois M@ de participer se sont offertes au

chercheur : (Annexe 2)

» une démarche structuraliste : le chercheur obderaeonde de I'autre qui est régi par
des structures qu'il doit trouver pour pouvoir t&mpréter (Lévi-Strauss, 1974 ;
Goulet, 2011). Le savoir est intrinseque aux dosriBantier, 2008).

» une démarche interprétativiste : le chercheur s@seldans le monde de l'autre et
essaie de comprendre le sens que les acteurs dawnehénomene et a travers quel
codage ces acteurs l'expriment de maniére a pouleoitraduire et le rendre
intelligible. (Geertz, 1973, 1998, 1999 ; Augé, @po0

» une démarche expérientielle : le chercheur vis lende de l'autre de maniere
extatique afin de rendre compte de la partie seiko(Fabian, 2001 ; Goulet, 2011).

Nos différents cas nous ont plongé dans I'ensendiees démarches

2.2. Les outils utilisés et les matériaux recueillis

La culture n’est visible gqu'au travers de ses tcéidns concretes. La réalité de cette culture
est traduite par le «texte » et la symbolique (@ed973 ; Clifford, 1988). C’est pourquoi,
les données qualitatives (textes, images, sons)swilégiées dans le paradigme interprétatif
(Deshpande, 1983 ; Schutz, 1987). Ainsi, conformmndela définition de I'abduction par
Koenig (1993), notre recherche n’aboutira pas alaiss(causes, conséquences) mais a une
interprétation de la culture vécue par les actéufntérieur d’'un systeme. On passe d'un

systéme symbolique a un autre (Geertz, 1973).

2.2.1. Ladémarche mise en place

La méthode ethnographique passe par la sélectisnpleénomenes » a observer, les cas,
instrumentation mise en place, comment observexismaussi, quoi et qui observer,

questionner, examiner, c’est ce que nous allorseptér maintenant (Annexe 4).

Malgré la tradition ethnographique, il semble difé de parler d'une méthode globalisante et
standardisée. « L’apprentissage du terrain darmseonsiste a revivre au second degré les

expériences et les lecons des autres » (Copan$,:18@3). En dépit de cette approche
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graduelle, dans laquelle le cadre conceptuel né émerger que progressivement, notre
raisonnement abductif nous a conduit a prépareingtieimentation que nous avons affiné au
fur et & mesure. Cette instrumentation est liéetdenobjet de recherche et a nos propres

référents théoriques culturels.

Pour Clifford (1996 : 36-38) le genre ethnograpkigudescription culturelle synthétique
fondée sur I'observation participante » est cares#éar :

La validation publique et professionnelle du cherotsur le terrain,

L’'usage de la langue vernaculaire (méme si nonrivé)

L’'accent porté sur I'observation (malgré la volodtiéterprétation de I'Autre)
Une forte abstraction théorique pour atteindredygan de la culture

Appréhension de la culture par un pan de celle-ci

YV V. V V V V

Le travail synchronique.

Le but de I'observation n’est pas de généralises hi@n de comprendre (Copans, 2010).
est donc essentiel de présenter a la fois la démayai nous a permis lI'accés aux données,

avant de préciser les éléments qui composent n@tériau.

2.2.1.1. Les étapes de I'observation participante

Bien que de plus en plus utilisée dans les travdeixnature interprétativiste, la notion
d'immersion est parfois présentée comme allant ale(Arnould et Wallendorf, 1994 ;
Arnould et Price, 2006). Or, de nombreuses cortgairvont trés vite apparaitre dont la
nécessité de se faire accepter par un groupe guiernt demandé au départ (Copans, 2011 ;

Mariampolsky, 2006 ; Schwartz, 1993). C’est pourduest nécessaire de la présenter.

Alder et al., (1986), Adler et Adler, (1987) mettent en évidengkisieurs niveaux
d’observation en fonction de I'implication du chieecr. On peut distinguer I'observation
participante périphérique, ici, le chercheur neejqmas un réle clé dans la communauté,
I'observation participante active, qui fait jouef@servateur un réle précis et formel dans la
communauté, enfin I'observation participante conglgui implique que I'ethnographe soit
déja intégré completement dans la situation quidi, soit qu’il va par initiation ou par

conversion s’y impliquer totalement (Tableau 1B7)1
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Malgré les nombreuses lectures sur le sujet, fecdifé d’aborder le terrain a été longtemps
présente dans notre travail. Les ouvrages ne donpas de normes méthodologiques,
s’attachant surtout a affirmer, que cette méthastetres dépendante de I'objet d’étude, du
chercheur et des possibilités du terrain (Copaf412 Céfai, 2003 ; Arborio et Fournier,
2010). D’'une part, cette méthodologie n’est jantatalement définie et s’affine au fur et a
mesure, nous laissant dans le flou pendant plissiaois. D’autre part, chaque cas a demandé
une méthodologie nouvelle, adaptée, reconstaditaoc Malgré tout, le schéma suivant nous
donne une vision holistigue d'une démarche quasiedkiite pour les quatre mondes de

marque (Figure 18).

Phase 4

v

Entretiens,

Phase 3 Netnographie

v

Observation participante
Phase 2 (accompagnements aux sorties, repas, réunions...)

Observation non participante (événements régionaux et
Phase 1 nationaux, présence hebdomadaire...)

v

I I
Etude documentaire (livres, revues, magazines, news letters...)

v

v

Juin 2010 Mars 2012

Figure 18 : Les différentes étapes de I'étude ethnogphique menée chez Harley-Davidson

Dans l'annexe 7, nous avons précisé pour chaqueadende marque, la démarche et les

problématiques particulieres que nous avons renesnt
Parfois, cette observation compléte a été impassaol

effet, nous n’avons pas passé de permis moto pmndauire une Harley-Davidson, nous ne
sommes jamais parvenus a rester plus de 5 secendés planche de surf. Dans les deux
autres cas, nous avons pu jouer un réle précisajaumdans la mesure ou notre immersion

fut compléte pendant quelques mois.

L’observation est réellement participante parcesligr’'participe a la vie, sociale, culturelle,
rituelle de la communauté (Copans, 2011). L'obgevaest donc participant au méme titre
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que les Autres. Il y a dans le concept méme uniicelité, d’'une part parce que
I'observateur a un objectif de mieux voir, écowtercomprendre mais également parce que
'Autre ne situe pas toujours la volonté réelle ldghnologue. Ainsi parfois, nous nous
sommes confrontés soit a des interdictions d'estesyi de photographier, voire tout
simplement de participer. Pour se faire acceptassravons créé un échange (Copans, 2011).
Cet échange est passé par notre propre présengatitent que chercheur et individu, nos
propres coutumes, nos propres valeurs, nos propigsides. Ces récits nous engageaient en
partie sur des réalités, notre travail, notre reane voire sur notre vie personnelle. Parfois, la
simple annonce de notre statut a pu compromettmantanément ou définitivement notre
possibilité d’intégration. Ainsi, le chercheur g'é&srcé a jouer le réle qui lui paraissait le plus

apte a indisposer le moins les communautés etnsejaaais mentir.

La question que nous nous sommes régulieremens @ai¢ de savoir « Comment faire a la
fois la part de I'implication dans la vie d’'un gmaiet d’'une institution et la part de recul
nécessaire, dit-on, si I'on veut resteralrercheur? Comment éviter de devenir soi-méme un
indigene? » (Lapassade, 1991 : 33) (Annexe 5).

a) Les préalables a l'immersion participante : la phasde

familiarisation : préparer notre arrivée

Différentes étapes ont été nécessaires pour pouvegrer les diverses communautés. Le
travail a commencé par des études documentairea dbase d’ouvrages sur les marques.
Cette approche documentaire a été complétée panien sur les 24 derniers mois de revues
mensuelles. Les journaux d’entreprise, les Newsetgtainsi que des coupures de journaux
dans la presse quotidienne sur les 2 derniereseano@t complété cette premiére phase
nécessaire a la fois pour intégrer des groupesiques et virtuels, mais également pour

mettre en évidence les disparités et altéritésialles.

Dans cette phase, les lectures abondantes et pnpsegrrelations personnelles ont été un
préalable obligatoire a I'entrée sur le terrain.dbeercheur doit pouvoir comprendre le sens
des phénomenes et des interactions (Schitz, 1B8aker, 1993 ; Geertz, 1993). Les conseils
avertis de collaborateurs qui ont encouragé la céhgmsion de la communauté et des
différentes sous-cultures avant de les intégregsnont guidé. Nous avons commencé

immanquablement par interroger de maniere infoeneds propres connaissances a la fois
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pour valider le choix du terrain mais égalementrpapérer rapidement les lectures, les
emissions de télévision ou de radio, ainsi quedetires de vulgarisation sur le monde de
marque que nous voulions investir (Annexe 7). Parbais, le chercheur a taché de
s'imprégner au moins de maniere livresque et stiqlas de la culture de notre terrain
d’étude. Malgré toutes les précautions que nousipes avoir prises, et satisfaits de notre
intégration sans grande difficulté dans notre péeencommunauté Harley-Davidson, nous
nous sommes retrouvés des le premier regroupemesituation de danger, confrontés a des
Hell’'s Angels peu convaincus de I'indépendance ateendémarche. Ce terrain, dont on craint
pendant quelgues minutes qu'il ne sera le deraieugmenté notre conviction qu’il fallait
préparer avec minutie toutes nos arrivées suivaRt@sla suite, le terrain nous a réservé des
surprises et des ramifications, ou les entréesfypkis délicates, et ou il nous fallu parfois,

beaucoup de temps pour rétablir le contact.

L'objectif n'est pas de «tout savoir », d’autatigp qu’il faudrait remettre en cause ces
connaissances a l'aulne de l'observation. Mais ’abit d’en apprendre suffisamment pour
prendre des précautions sociales dans certaingsisits, pour repérer des individus clés pour
notre recherche, pour étre présente et dispondéus dertains événements. La recherche de
ces individus clés a permis lorsque nos relatioessgnnelles n‘ont pas rendu la chose
possible de faciliter notre arrivée.

b) Notre arrivée et notre présentation de soi

Pour pouvoir intégrer ces communautés, il existepugnlable a toutes les obligations :
I'apprentissage de leur code et de leur langueagedaire. Le travail d’observation a consisté
donc a tout noter, tout relever considérant qué éstivolontaire, mais que tout se déroule a
l'improviste (Copans, 2011). Ainsi, dans chaque eassont imposés des événements
récurrents et d’autres a caractere plus exceptigisession de surf dés le petit matin pour
éviter les méduses « caravelles portugaises »mednié funéraire). L'entrée en matiere, la
présentation de l'anthropologue et des intentionsobjectifs ne font I'objet d’aucune

préparation, elle est pourtant fondamentale eteénsble. Elle doit permettre I'acceptation de
cette intrusion sans générer des blocages de reiitadividus, pire encore des conflits a
I'intérieur des groupes, ce qui fut le cas par gdema l'intérieur d'une communauté

Harleyiste.

189



Chaque terrain a été completement différent. Maisivée elle-méme est déja I'objet de
I'enquéte anthropologique (Copans, 2011). Les chieix comportements sont préparés de
maniere a pouvoir intégrer le plus facilement passles différentes communautés et obtenir
leur collaboration. Malgré la facilité d’'intégreertains groupes réticulaires, ne serait-ce que
par le paiement de la cotisation, nous avons dUotae narrivée expliquer les raisons
scientifiques et professionnelles qui amenaientecdémarche. Chaque individu a su, a
'instant méme ou nous nous sommes immisces damgolgpe a la fois les objectifs de
recherche et les moyens que nous comptions utipser y parvenir, autant que nous
pouvions a ce moment-la les connaitre nous-mémes fallu renseigner de fagon
suffisamment précise nos interlocuteurs, sans patant enfermer notre sujet alors que le
terrain était la pour I'affiner. Pour certains,teatecherche s’est soldée par un rejet immédiat,
pour d’'autres elle est apparue comme une curiosiagissait de comprendre pourquoi
I'anthropologue s’intéressait a leur culture. Légtation de ces communautés n’a pas
nécessité un calendrier de présence officiel, anacsu que nous nous devions d’'étre présents
a la facon de chacun des membres de la communAuisi, souvent aux rencontres
hebdomadaires, ce sont rajoutés des voyages, (esrssédes repas, des soirées, des
événements nationaux. Posée par la premiére comumtéudans laquelle nous nous sommes
présentés, une question a intéressé chacun damser€Comment nous allions utiliser les
résultats ? Qui aurait accés aux notes de tertaiaua analyses ? Existait-il un lien ou une
demande officielle de la part d’un des acteurs danage de marque ? Notre lien avec
l'institution universitaire a rassuré les membres dommunautés, car il a présagé de notre
indépendance vis-a-vis de la marque ou des comtarpsur les uns, de la rigueur du travail
scientifique pour les autres. Cette carte univarsita encouragé les entreprises a nous ouvrir
leurs portes et a facilité 'acces aux informatijcaigasi qu’'aux contacts avec les salariés. Pour
la plupart, ils s’assuréerent méme de la plural#é dvis, des contacts. Seule une entreprise
continua & se méfier. Nous n'‘avons pu accéder aformations que par l'intermédiaire
d’'informants indirects. Les données ainsi recleslidevant par la suite étre corroborées par
les informations officielles que I'entreprise a ibiéni par nous transmettre. Un accord de
principe trop rapidement donné ne voulait pas glire cette neutralité, n’allait pas par la suite
étre remise en cause. Et la question a resurgitphds Notre présentation était répétée a

chaque rencontre, sur chaque lieu, de chaquerteAaiette installation sociale a correspondu
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également parfois une installation matérielle, ldes manifestations et des rassemblements
(Copans, 2011).

C) Le quotidien et I'intégration

Afin de ne pas paraitre inadaptée dans nos conmpents ou attitudes, les premiers temps,
nous avons observé les nouveaux venus et noussnouses calqués sur leur comportement.
Un des problémes fondamentaux de I'ethnographeéstreste un étranger, I’Autre pour

I'indigene. Souvent, on nous a affublé de « joustal» ou de « touriste », non sans une

pointe de veérité puisque effectivement notre immoers’était qu'un passage (Annexe 5).

Mondes de . I .
Harley-Davidson Quiksilver Warhammer Weight Watchers
marque
. Observation . Observation Observation
Modalité de . Observation . .
. . participante g . participante participante
limmersion e participante active . X
périphérique complete compléte
Samedi matin et ou
aprés-midi pendant Mardi soir, jeudi
) toute la durée de | Unweekend sur | wiercredi soir et | soir et vendredi
Fréguence des immersion deux Pendant toute| \.endredi soir matin pendant toute
rencontres la durée de _ L .
+Un weekend sur | jimmersion Samedi aprés-midi |<'f‘ duree_de
deux pendant la limmersion
période estivale
Sorties HOG Mo Repas dans les
Sorties (hommage au décés . Le Grimoire P )
communautés de ... ; sorties Surf trip communautes
o Orks & Rolls officieuses
filles ; la transpy ;
Montalivet
Rassemblements uiksilver Pro Games Day
. Free Wheels Q .
Les Brescoudos

Tableau 11 : L'intégration et le quotidien au sein ds quatre mondes de marques

Au linéament, I'observation a été une maniere ddeloun réle social plus rapidement.
Pendant la phase d’intégration une certaine rostes mise en place qui nous a paru parfois
interminable, creuse et insipide. Le sentimentetelie du temps, pendant des mois a rendu le

travail délicat et essoufflant. Les rendez-vous qugs, les informateurs qui venaient a
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plusieurs, les rassemblements annulés (pas de yvgmue les surfeurs) rajoutaient a la
difficulté de récolter les « faits ». Le quotidiétait donc lié aux terrains, a I'environnement.
Cette deuxieme phase a consisté en une observetioparticipante des différents individus
et groupes attachés a la marque ainsi que de$saldirigeants et responsables de centre de
profits, clients ou futurs clients. Chaque situatioété enregistrée ou filmée, elle donnait lieu
a une retranscription. Une présence hebdomadaimmd& ou dimanche, matin, soirée ou
journée) et lors des événements pendant 5 a 12 enobipermis une meilleure acceptation,
malgré certaines réticences voire résistances €aablll). Ainsi, ont pu commencer les
premiers entretiens informels et la possibilité nd?uobservation participante a travers les
repas, les invitations a domicile, les essais,noérée de déces, les sorties (motos, tournoi ou
surf trip) organisés autour de la marque de marofiieielle ou pas. Cette présence non
intrusive nous a permis d’étre invitée aux pluswgsarassemblements francais (Montalivet, 3
jours, plus de 10 000 motos, Free Wheels, invitée les Hell's Angels, 3 jours, 15 000
bikers, 30 000 visiteurs, Les Brescoudos, 7 jotassemblement itinérant, 500 kilometres,
500 motos par jour, Quiksilver ProFrance : champadrdu monde de surf ASP, Inter-Région
Toulon, 2 jours, 150 participants). Un journal ¢fospection a été mené pendant toute la

phase d’observation participante.

Dans certains terrains l'intégration « totale »té& #npossible. L’observation participante,
s’est limitée a observer et a participer aux a@s/ide la communauté sans pouvoir

entierement partager la totalité de leur sensdtmasto, surf).

L'intégration n’a jamais été « définitive » et siailabsence permettait de créer le désir chez
certains, elle pouvait étre considérée comme unqoerd’engagement ou d’intérét par
d’autres. Le travail conjoint sur deux communayés sur quatre fut de ce point de vue tres
difficile & gérer. Pourtant, ce temps d’adaptateorété nécessaire pour pouvoir vraiment
observer I'Autre et sa culture. Cette observati®@stnpas sans une observation réciproque
(Arborio et Fournier, 2010). Alors, pour pouvoir sgintenir dans la communauté, il était
important au quotidien de donner aux membres etaares acteurs des preuves de notre
légitimité et si ce n’est de I'intérét de la reattex au moins de lintégrité de celle-ci. Mais
cette observation inversée pouvait aussi suscietadcuriosité. Ainsi, l'intérét que nous
portions a certains objets ou a certaines expmessi® soin que nous prenions a noter

certaines disputes, discussions ou commentairesai¢at eux-mémes I'objet de
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commentaires. On s’étonnait que le chercheur sést& a certains aspects qui pouvaient leur
paraitre anodins. Parfois, notre présence a modifiélontairement, certains comportements
(Brice ne réalait plus en notre présence). Ainsitgeger leur expérience, sans avoir partage les
modifications des produits souvent a la base dmilkare, ne nous permettait pas d’apprécier
la culture, mais nous nous contentions a ce tigesdtisfaire nos informants devenus
observateurs qui reconnaissaient notre engagentemtotee volonté de nous intégrer
« entierement ». Parfois, il nous est arrivé d’afgyales rafraichissements, de les initier a nos
propres passions, le whisky, de maniere a rendree nprésence plus agréable que
désagréable, par ce qu'elle pouvait colter a certan termes d’investissement. Ainsi,
certains passaient plus de temps avec nous, qulesesutres membres de la communauté,
certains salariés d’entreprise sacrifiaient leurgeadéjeuner ou leur soirée a domicile pour

répondre a nos questions (Whyte, 1995).

Une derniere étape, celle des entretiens individdermels aupres des membres des
communautés officielles et libres, des salariés, @sponsables de centre de profit ou de
marque, de magazine a été menée sur 70 individablgdu 12) (Annexes 8 et 9). Le
recrutement des informateurs s’est fait au fur eiegure du traitement et de I'analyse afin de
respecter 'objectif de leur représentativité cpaéive. Le guide d’entretien a été modifié a
chaque avancée pour rendre compte des nouvellesbititss qu’offre chaque interview.

« Alors, quand nous progressons vers le prochanetaeux qui le suivent, nous sommes
plus sensibles a la fois a ces possibilités et renaod’autres aspects que les cas nouveaux
nous enseigneraient. » (Strauss et Corbin, 20048). Ce n’est qu’a partir de ces entretiens

gu’'une netnographie sur les forums dédiés a cedamarques a pu étre réalisée. Elle a

permis d’accéder a des informations différenteatplémentaires.

Total Nombre Nombre de Nombre de Nombre de
Marques hommes/ des membres des membres des membres de
femmes salariés communautés communautés I'univers de la
officielles non officielles marque
Harley- 13 hommes
Davidson 4 femmes 3 8 6 3
Quiksilver 12 hommes
5 femmes 9 9 7 1
Warhammer 16 hommes
1 femme 3 5 10 2
Weight 3 hommes
Watchers 16 femmes 2 9 6 4

Tableau 12. Nombre et répartition des entretiens fanels
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2.2.1.2. Les situations exceptionnelles ou de crises

Certains moments furent plus difficiles a gérer diaitres. Le déces d’'un surfeur pendant un
surf trip et la cérémonie de déces qui suivie ndésargconna au point de ne plus pouvoir
réagir pendant plusieurs jours. Nous nous contesttobserver etle facto,nous prenions

instinctivement notre rbéle d’Autre.

De la méme facgon, nous avons percu ce role d'Aotrel’étranger lorsque apres plusieurs
mois de sorties et de rencontres hebdomadairesyemmbre d’'un groupe de bikers que nous
avions intégré s’opposa a ce que nous participgmes eux a un rassemblement national de
motos. Les photos ou observations que nous poutans|’'effrayaient dans la mesure ou sa
« femme ne doit pas savoir Il allait s’autoriser des comportements ou sesp@ttitudes qu'il
considérait comme exceptionnelles et qui devaiester dans I'intimité du groupe dont tout a

coup nous ne faisions plus partie.

2.2.1.3. Arréter et quitter le terrain

La fin du terrain ne s’annonce pas dans le desgtadecherche, généralement plus longue
que ce qui avait été programmé, la fin du terrah & linitiative du chercheur (Copans,
2011). Bien que conforme aux objectifs de rechertzheécision d’arréter le terrain fut liée
aux impératifs de temps, et a 'ampleur des saesfique cette enquéte avait entrainée tant au
niveau professionnel, financier que bien entenduilfal. Au-dela de ces contraintes réelles, il
était important de ne pas perdre de vue |'objetdifla recherche et I'extréme richesse du
terrain pouvait facilement nous conduire a noustécae la question de départ. Par ailleurs,
les liens qui peuvent s’établir avec les acteursvpet amener le chercheur a perdre de vue
son besoin de produire de la connaissance (Arlarieournier, 2010). En se plongeant sans
véritable recul dans les intéréts des acteurs ilpairtage depuis trop de temps le monde de
marque. Ainsi, nous nous sommes éetonnés d’'utilaes notre quotidien les codes, la langue

des terrains que nous investissions depuis traprdps (Encadré 4).

28/08/2011

Séance longue de préparation marathon : j'utibsecbdes que I'on utilise pendant les sorties midtos

Encadré 4 : Extrait du journal d’introspection
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La saturation de linterprétation peut égalementqguer la fin de I'observation (Miles et
Huberman, 2003). En effet, lorsque les élémentpaid@s du terrain viennent confirmer les
analyses déja faites sans contredire ou démentjuica déja été interprété. Il ne s’agit pas ici
d’une interprétation totalisante.

Cette observation a donné naissance a une grama¢itgude données, le tableau 13 propose

une vue d’ensemble des données qui ont été résoltms avons présenté de maniére plus

spécifique notre démarche en Annexe 4.

Harley-Davidson Quiksilver Weight Watchers Warhaenm
Photos et Films 1300 500 300 800
Notes de terrains 355 pages
Journal de terrain 355 pages
Documents officiels| 2 livres 2 livres 1 Classeur de 1 Livre de regles
ou officieux 16 Magazines programme 2 livres des armées
sites internet 30 fiches 3 réglements de
hebdomadaires Tournois
2 revues officielles | Revues et
et 4 magazines magazines
grand public Sites internet
60 Mails
hebdomadaires
(sites + réunions)
Journal de
recherche et 85 pages
d’introspection
Netnographie 15 sites + 3 sites + 1 sites + suivi 2 7 sites +
discussions discussions blogs + discussiong discussions
Facebook Facebook
Entretiens formels 17 17 17 19
Histoires de vie 2 2 3 2

Tableau 13 : Ensemble des données récoltées

2.3. Latransformation du regard et de I'écoute : la préanalyse

Ce travail de construction des inférences commepeedant la phase de recueil de
I'information (Arnould et Wallendorf, 1994). Desehregistrement des matériaux ou la
transformation en écriture du regard et de I'écale® choix analytiqgues sont opérés dans les

informations que I'on va garder, relier ou compa¢ktiles et Huberman, 2003).
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Bien que cette phase ait en partie commencée défelmuts du terrain, elle n’en restait pas
MOoiNs pour nous une action angoissante car il s3aginon pas de produire des réflexions ou
des analyses éparses et breves, mais de formudeexgdications globalisantes pertinentes
tant du point de vue académique que managériah Bilmple observateur qui parfois réalise
une action réflexive sur sa recherche, I'anthrogoéo change de rdle pour devenir un
« analyseur » des faits observés (Spiggle, 199¢pndse d’'une phase ou il est, lui-méme, le
seul instrument de recherche, a une autre ou wnmalipt d’outils vont s’additionner, se

coupler, se compléter pour aboutir a une interpogtdArborio et Fournier, 2010).

2.3.1. Une réflexion pendant le recueil

« En anthropologie, on ne saurait jamais parlefaite bruts, ceux-ci adviennent toujours a
travers un processus de sélection, de catégonsatiae mise en ordre. » (Demeulenaere,
2012 : 78). La pré-analyse passe par la comparaiggborio et Fournier, 2010).

« [L’'observateur] doit constamment mettre les desnisolées en rapport les unes avec les
autres et étudier la fagcon dont elles s’agregentMalinowski, (1965), 2002 : 195).
L’ethnographe compare d’abord les données de marrantre elles (situations, acteurs,
environnements) puis les confronte avec d’autnesites et les frotte sans le vouloir avec son
propre systeme de références (Annexe 3). Dandlses r@tours perpétuels entre le terrain et
la théorie, nous avons également rapproché endigtinos premieres réflexions des analyses
d’autres chercheurs (Patton, 1990). Ainsi, nousnavmis en lumiére que la culture de
consommation, voire de marque mise en évidencespaouten et McAlexander, en 1995,
était fondé simplement sur des communautés offesigjue sont les Hog, sans tenir compte
des myriades de communautés non officielles qutent a coté.

Pour pouvoir travailler nous ne devions pas seultmeus étonner des pratiques différentes,
mais faire preuve d’'une capacité de décentremeamt pauvoir comparer deux sous-cultures
litées a une méme sous-culture de consommations l@eune méme marque. Cette
distanciation était d’autant plus difficile que coanés a nos référents d’origine, les nouveaux
pans culturels semblaient de prime abord identi§8ebutz, 1987). Ce n’est qu’'au fur et a
mesure que de fines différences se révélerentfpoupar faire avancer la problématique, il

n'y avait pas une culture de marque, mais un syisané culturel de la marque (Morin,
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2004). Le choix de faire chevaucher pendant quslgqueis deux terrains a renforcé la

capacité d’étonnement (Hughes, 1996).

Par ailleurs, les pressentis consignés au dépastfeome de tableaux, de schémas, de listing
prirent une forme de distanciation intéressantesquiils nous permettaient de mettre en
évidence des préjugés mais surtout des faits noxyeae réalité toute différente (Figure 19)
(Renahy et Soriguet, 2006). Il était important déen chaque détail au début de I'immersion

tant certains détails nous paraitraient « normapar#a suite (Arborio et Fournier, 2010).

A ce titre, les premieres analyses sont davaniags & nos propres références et peu a peu
sont celles du chercheur. Elles n'en restent pasisndes phases importantes dans le
processus d’inférence (Wallendorf et Brucks, 1993).

‘ Processus d’acculturation ‘

Les bikers
Culture d’origine Agents
d’acculturation
HOG
Culture Agents

quotidienne Syncrétisme culturel

Dela marque

d’acculturation

Harley Davidson

Culture hote Agents

d’acculturation

\ 1/

Un schéma a priori du processus d’acculturationHigley Davidson

Processus d’acculturation

Managementde la

communauté par Assimilation
'entreprise
Lacommunautéa
quelques contacts Intégration
avec I'entreprise

Pas de contact de la
communauté avec
'entreprise

||

Séparation/
Marginalisation

Schéma a priori des différentes stratégies d’aceatton en fonction du niveau d'infiltration de

I'entreprise

Figure 19 : Exemple de schémas a priori qui ont bedé les débuts de notre recherche
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Par ailleurs, les grilles d’observation nous omnps de systématiser les données d’examen
du terrain. En ce sens, ces outils de recueil pdguwd@eux rendre compte de certains
événements. lls ont surtout pour objectif de limigetendance chronique de I'ethnographe a
se disperser dans le détail (Miles et Huberman3R@éme si cette action intellectuelle de
tri n’a pas été formalisée, par écrit lors du pemierrain, elle a suggéré I'émergence de
thématiques (Strauss et Corbin, 2004). Le classemiest parfois recoupé avec d’autres
terrains. Ainsi, hous nous sommes rejouis de vo& lgs notes et enregistrements pris sans
conviction aux linéaments de la recherche nous ganent de remplir les grilles au fur et a
mesure que ces matrices se modifiaient, se régjostet s'élargissaient. En effet, a chaque
terrain, nous avons mis en évidence un nouvel aspegne comparaison, avec les terrains
précédents et futur, semblait nécessaire. Il ngissait pas d’établir un comptage, mais bien
d’identifier les éléments qui allaient nous permeetide réaliser notre analyse. Ces
compréhensions partielles pouvaient étre soumisd®paeuve des faits, puisque nous
pouvions des le lendemain retourner sur le teri@@ite qui suivirent I'action de terrain était
soumise a la relecture du journal de terrain efedssemble des données afin de rechercher

des éléments pouvant contredire, voire confirmsrimrprétations.

Pour pouvoir commencer I'analyse, il faut rompre@ge quotidien qui tout a coup va de soi
et avec le systeme de références des acteurs {@rledr Fournier, 2010). Ainsi, la
confrontation des premiéres analyses avec la pigooeges informants eux-mémes peut nous
donner des approches contradictoires. L’analyse mugs faisons des choses n’est pas
forcément celles des acteurs eux-mémes. D’autieslés acteurs étaient étonnés eux-mémes
et prenaient conscience de certains de leurs cdements. Le sens se construit au fur et a

mesure (Roussel et Wacheux, 2005).

Vincent : « ah ouais, c’est marrant, avant qu'onparle javais jamais fait gaffe » (il ouvre

sa surveste et regarde les vétements qu'il p@t€)2.18

Paul : « Ben je dirais pas que je suis fier maissgue tu me poses la question de comment je
le vis, je m’apercois que j'en parle beaucoup. geas me demandent si je suis malade. Et je

suis fier, oui en fait je suis fier de dire quesjgs un régime. WWED5.14

Les allers retours sur la littérature traitant dets s’apparentant nous permirent également de
nous poser des questions a la fois sur la qudlité suffisance des informations que nous

avions triees mais également sur les catégorisateinles thématiques que nous avions
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élaborées et aborder de maniere plus pertinentéadser nos données. Nous pouvions donc

dépouiller le matériau autrement et I'analyseraalhe de nouveaux concepts.

2.3.2. Latransformation en écriture

Saisir I'information avec le plus d’exactitude pb$s. Le savoir se construit sur le voir sur
une écriture du voir (Laplantine, 1996). Parce qu®ir n’est pas recevoir et écrire n’est pas
retranscrire » la perception ethnographique n’estipstantanée (Laplantine, 1996 : 113). |I
ne s’agit pas de nommer oralement, mais de tramsforscripturalement I'expérience

(Copans, 1999 ; Laplantine, 1996). Cet écart gistexentre le regard et I'écriture révele une

interprétation constante (Arborio et Fournier, 2010

2.3.2.1. L’inscription sur le vif

L'utilisation d'un appareillage pour enregistrerinformation (magnétophone, caméra,
appareil photo) est une des premieres questionsajpese le chercheur (Arborio et Fournier,
2010). Bien que ces outils d’enregistrement pemnétine information orale ou visuelle plus
compléte, l'utilisation d’'un tel matériel n'a pasujours été possible pour nous (Tybout et
Zaltman, 1974). D’'une part, la prise de notes gtardavantage a des activités décousues et
interrompues en permanence notamment au sein @énesr manifestations (réunions Weight
Watchers ou Warhammer). D’autre part, certainesimétions ne pouvaient étre enregistrées
dans la mesure ou l'aspect sensible du phénomadg éiouvait géner certains informants et
créer une retenue qui aurait supprimé toute spéiéa(Hirschman, 1986). Plusieurs origines
pouvaient occasionner cette géne, les critiquegrsries salariés ou envers certains clients,

les informations d’ordre stratégique, parfois,peatiques illégales et condamnables.

Pendant les phases d’observation, il s’agit derntutes les événements, les actions, les
relations entre les acteurs, les situations eslearactéristiques de maniére a engranger un
maximum d’informations sur ce qui s’est manifestéiss nos yeux (Pourtois, Desmet et
Lahaye, 2006). En fonction des circonstances Ifipion pouvait étre sommaire. L’'objectif
était de prendre rapidement quelques repéres dérmad pouvoir activer notre mémoire
(Beaud et Weber, 2010). Au contraire, les phasesdaiption plus importante ont donné des

descriptions plus scrupuleuses en évitant le plassiples les interprétations, malgré
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I'impossibilité d’'une totale neutralité pour le chleur. L'objectif du chercheur est de limiter

I'interprétation a la jonction entre le visiblesat traduction par les mots (Laplantine, 1996).

« L’analyste est toujours une réduction et une ralosion d’'un matériau dense a l'origine »
(Paillé et Mucchielli, 2008 : 299).

Pourtant pendant notre observation, nous avonipaété tentés d'immiscer des bribes
d’analyse ou d’interprétation. On ne peut empédetie effervescence intellectuelle. Il est
donc impératif de continuer a consigner les éléemégis qu’ils se déroulent et continuer a
noter a part, de maniére distincte les associatiomsinterprétations qui se faisaient
inéluctablement. Cette distinction ainsi formalisée la prise de notes concourt a préserver la
valeur des données recueillies. Plus les terramisavancé et plus les descriptions étaient

déconnectées de l'interprétation qui se faisaientia cadre a part.

Sortie moto dans le Languedoc
Dimanche — Hog de Toulouse — départ 8 h 30 — rdv.FH800

Jarrive7 h 45—

Personne, je suis arrivée trop toét, peur d'étreetard...Tour du parking. Erreur, deux bikeurs sogjada
entrain de nettoyer leur motg. (Pourquoi les netapaintenant, elles seront sales a la fin dedanfge !!! on
prend l'autoroute pendant deux heurksj@ m’apercois que le point de ralliement (départivée) c'est le
parking d'une enseigne pour nettoyer les véhiculesn'y avais prété AUCUNE attention au moment|du
ralliement !

De 7 h 55 a ...(8 h 15)es motos arrivent... elles se rangent au milieupdtking. Je reste a I'écart. l|s
descendent des motos, et examinent les machinesrd’& leur, ensuite celle du collégue (cf. phptos
D’autres personnes arrivent, le «rituel » se répitp se garent paralléles aux autres et face uée. lls
observent, la leur puis les autres. lls nettoidst,commentent les nouveaux équipements, les paritse
s'étonnent de la venue de certains, « ce ne santlpa« vrais » bikeurs » « T'es la ! avec le temparri, je
croyais que tu viendrais pas ! » (Il bruine)

Arrivée de Véronique : elle appelle la personnecayg je vais monter aujourd’hui. Peut-étre Rafaéla copine
ne vient pas. La trésoriére encaisse ceux qui rpastencore réglé. Elle ne se joindra pas a natérét de la
faire se lever un dimanche matin ! quelqu’un aysaita remplacer ?!: & demanger
Le responsable de sortie se rapproche de moi, gavwir ce qu'il devra annoncer au groupe quant a ma
présence. Certains d’entre eux ne sont pas incorenusontre a I'espace client. lls sourient, n@gfachent pas
Distribution des réles pour la sécurité du conResponsable du convoi discute avec un « anciens gavoir
qui il met en début et en fin du convoi.

(Cf. graphes des relations)

On me présente Rafaél, jamais vu a I'espace cliene vient que pour les sorties du HOG, ¢a faitgtemps
gu'il est pas venu.

Arrivée d'un homme d’un certain age, avec sa compagotos trés petites par rapport aux autrescé&stae,
deux harley ? oui, on me dit que ce sont des Hatteyemmes, elles peésent moins lourd que les autee
trésoriére leur fait la féte. « ouaaaiiis ! ca yteste I'ais offerte | Faut féter ¢a » Le viewkdi offre un sourireg
édenté (cf. photos tenues).

)

2
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Présentation de la sortie et des consignes deitge@urevoiy

Ma présentation au groupe de sortie : elle estiattelen marketing et elle fait une étude anthragigue sur les
communautés Harley. Il faut vivre comme si elletaipas la et faire ce qu’on fait d’habitude. «raim on peut
pas !!! » Eclats de rires

Rafaél est super timide, ne dit rien et acceptendgorter. Je comprends que quelqu’un vient deseefparce
que c’est pas les mémes sensations quand tu gomesir une fois que sa copine est pas la.

Tout le monde a sa tenue HOG, le gilet avec au sriemdeux bananes celle du HOG et celle du Chapter
Eric a des ailes sur la moto (il faut lui demandeui » I'a autorisé, pourgqupoi

Nous allons prendre I'autoroute, j'ai droit a quedg consignes de sécurité... en plus (a fingliser

10 h 30 arrivée village

Avant le village arrét a la sortie de I'autoroute, a rejoint un groupe de bikers du Rousillon (fjoattie du hog
de toulouse ?) regarder ou demander

lls ont rangé toutes les motos devant le bar ogrdades tables avec des bouteilles de rouge, dugtédu
jambon sont posés. Instinctivement, je me suisggl@vec les plus bavards.

Les femmes sont d’un c6té, les hommes de 'aujieesBis au milieu...

Les femmes racontent I'accident évité d’'un desdeurtu comprends s'il avait pas fait du trial dvarserait
mort. Passer par le trial, ca devrait étre obligate. les autres femmes confirment, pour leur npatieil.
Certaines femmes conduisent. Elles sont peu norséseu

Tant que les bouteilles ne sont pas finies personaealécollent, puis viennent les croissants edfie.

Je fais le tour des motos, toutes n'ont pas puggtrées devant le restaurant alors, on en metytatour, maig
toujours au moins deux motos garées en parallélérBhant un angle avec la route. Certaines motdsdes
peluches (des mascottes ??? des cadeaux ??? demétide

12h 30

Arrivée au restaurant...

Encadré 5 : Extrait du Journal de terrain Harley-Davidson

Réunion Weight Watchers Jeudi soir

Arrivée

Un panneau a I'entrée de I'auto école (impossihieia!!! heureusement qu’on me l'avait dit)

Dedans les lumiéres sont éteintes sauf une piéce

Les personnes sont agées d’environ la 50taine

Une dame vend du pain aux autres. est-elle toujauest-elle boulangére (& demander)

L’a-t-on invité ?

Certaines discutent entre elles

« Cette semaine j'ai que les aliments sur fond. Jerh’avais jamais 0s€, mais M. m’a convaincu »

« non, moi ¢a me fait peur, je continue de compter,contre je ne me pése plus »

« moi je pése plus depuis un moment, j'estime ages les proportions. Y'a que pour la viande ofajs gaffe
de prendre 4 points. Parce que le coup des alimasgasiants j'ai peur que le corps ne mangentiphaiété e
gu’il se gave ! »

La file d'attente s’agrandit, on commence a avanees la pesée.

« non cette semaine j'utilise le joker ! » elleseepése pas et prend place dans la salle, lessplaceéeres son
occupées, les places devant. Les habituées sankxdé;

Une personne « maigre » habillée en couleur sonibre se pese et repart (c’est qui ? pourquoiedat chez
WW 2?2?72, pourguoi elle repart ? & demander

—F

Encadré 6 : Extrait Journal de Terrain Weight Watchers
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Dans ces prises de notes, les informations softipaiilisibles ou inutiles (Encadré 5 et 6).
L’objectif est souvent I'accumulation d’informatien Ces informations sont surtout
personnelles et elles ont souvent besoin d’étnéfiekes. Ce sont les données successives qui
vont affiner au fur et a mesure l'information aimecueillie. Toutefois, un certain nombre
d’'informations doivent étre inscrites pour circomsr les situations : le groupe, le lieu, la

date, I'événement, les personnes impliquées...

Dans cette prise de notes, aussi fidele que seoitdaoire, les données sont filtrées et a ce
titre sélectionnées autant qualitativement que taéinement (Miles et Huberman, 2003). La
validité est garantie par la consignation mot a,mutis également par une relecture, une
vérification de I'acteur ou des personnes concexid&llendorf et Belk, 1989).

Malgreé I'utilisation du magnétophone, certains pgaes sont indéchiffrables. Il est plus facile
de demander rapidement a notre interlocuteur ugeeb traduction » ou une explication

plutdt que d’attendre la retranscription ou letenaient de I'information.

Le journal de terrain est constitué de I'ensemlglees notes que nous avons prises sur le vif,
Loin d’'un cahier ordinaire, c’est un ensemble hathkte d’annotations éparses qui est venu
compléter les notes prises sur le carnet de boméme. En effet, les multiples déplacements
dans certaines situations nous empéchaient deptdes le cahier avec nous. Alors, les
nappes, les serviettes ou papier d’'emballage antest servi de supports pour I'inscription
sur le vif de certaines situations. Dans d’autiesonstances, l'utilisation du cahier était mal
percu et I'annotation sommaire de quelques verlsathur une situation semblait a nos

interlocuteurs plus anecdotique et donc plus aetépiAlder et Alder, 2000).

L’ensemble de ces feuillets libres et de ces «ddatpapiers » griffonnés étaient datés dans
la journée lorsque c’était possible ou le soienSemble était agrafé au journal de bord. Afin
d’activer au maximum la mémoire nous rajoutionsrsala ces notes les informations qui

refaisaient surface.

Les enregistrements sur le dictaphone ont été dhague fois que la situation le permettait a
la fois en terme de qualité de I'enregistrementisnégalement en fonction de I'acceptation
des personnes présentes (Tybout et Zatman, 197&¥pdrience nous a montré que ces
enregistrements ne peuvent se passer d’'une priseteed’'une part parce qu’il est impossible

de saisir une partie de la communication non-vetbdibutre part parce qu’il existe toujours
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des aléas dans I'enregistrement (fin de batterig po téléphone, appel qui déconnecte le
dictaphone, brouhaha ambiant qui parasite les ¢eatiens...) (Lapassade, 1991 ; Beaud et
Weber, 2010).

Parfois, au contraire la prise de note étant imptesde dictaphone a permis I'enregistrement
du journal de bord et parfois du journal de recher&ncadré 7).

Dictaphone le 09/10/2012
IR — Toulon 2012 —

Georges-Albert en parlant de la version 8 disadt ¢j@tait « nul », enfin que c’était « devenu un ge hasard »|
Ensuite il dit, « bon, maintenant, j'ai trop inveg¢ peux plus abandonner. Jai trop investi pastgu
financiérement, j'ai aussi investi en temps »
Cela me fait penser a I'article Ezan et Cova, 2@Q0iBdisait que I'identification de soi se faisaérga marque et
gu’'abandonner la marque c’était abandonner unéepdetl'identification de soi, et qu'il paraissatipossible de
revenir en arriére. C'est ce que j'ai ressentijaesGeorges-Albert parle.

Encadré 7 : Extrait du journal de terrain et journal de recherche Warhammer enregistré

Le journal de terrain était donc composé de 4 dossious forme de boites a archives, pour
chaque terrain, contenant un cahier avec les rajtdsservation éparses prises sur le vif
(notes prises directement sur le cahier et feailbgrafés ou collés), les documents récupérés
sur le terrain (livret, publicité, manuel, articids revue ou magazine, livre...) , les extraits de
documents internet imprimés, ainsi que les fegilleti étaient consignés les notes des

entretiens ethnographiques.

Au-dela de I'mpératif de la prise de note sur i iV est également nécessaire de compléter
et de clarifier ces notes afin de les rendre iigielies pour le chercheur lui-méme.

2.3.2.2. Lareprise des notes a chaud

La reprise des notes a chaud permet d'une partodeyer les erreurs de prise de notes,
d’autre part de compléter les informations confumesjui pourraient engendrer une mauvaise
compréhension. La reprise des notes a chaud pdaireesur le terrain au moment ou aucun

élément particulier ne se produit ou simplemerfirede journée (Encadré 8).

I commence par un balayage rapide des notes etreprese des lacunes, erreurs ou par

I'inscription des prochaines questions a poser aenkinvestigation.
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En effet, I'expérience nous a montré gu'il étaitpfacile de formuler des questions a chaud
d’'une part parce que cela provoquait moins de d@ment, d’autre part parce que cela

pouvait améliorer la réponse par rapport aux rexguétii étaient différées.

Sortie moto dans le Languedoc
Dimanche — Hog de Toulouse — départ 8 h 30 — rdv.FH800

Arrivée d'un hommes8 ans avec sa compagne, motos trés petites par rapparutres. Est-ce une, depx
harley ? oui/'une d’entre elles est une Harley, celle de I'honenc’est une Harley pour femmes, jomme est
de petite taille, environ 1,6 métreelle pése moins lourd que les autriés.ne sont pas habillés comme lgs
autres (cf. photos), tenues jeans et blousons npais de vétements de marque ou de vétements Hdtlegt
au chdmage ; issu d’'une classe sociale peu éleviggient de récupérer une Harley sur un site integt pour
une somme trés faible. Il a réparé la moto. Il nfzas les moyens de se payer une grosse moto. Ce péss
une simple question de poids ou de taille mais guestion financiére. Cette moto est moins cheére.

La trésoriére leur fait la féte. « ouaaaiiis ! ¢cast tu te l'ai offerte | Faut féter ¢a;»es autres motards s
joignent a ces « félicitations ». Certains n’ont pasraiment I'air de comprendre le sacrifice. Des tos a
40 000 € achetées neuves, plus la customisation..ismb comprenne la notion de réves. La notign
d’'accessibilité n'est pas la méme.
Le vieux biker offre un sourire édenté (cf. phatsues)ll rajoute un simple oui Pas les moyens de payer du
champagne ou méme un apéro. Cette sortie représeatsortie du mois. Tout I'argent qu'’il a, il le csacre a
sa passion : la Harley, les sorties Harley, les sis & la concession.

11°)

Encadré 8 : Extrait de reprise des données a chaud

Parfois, ces moments ont été des phases de réflenMioce qui venait de se passer sans pour
autant commencer une pré-analyse qui prend pla@ntige dans la phase de mise au propre

et de retranscription proprement dite.

2.3.2.3. Laretranscription ou la mise forme

Elle est liée a la fois a la reprise scripturale Handes sons et a la mise au propre des notes
sur le vif. Elle se fait donc a I'extérieur du . Cette retranscription doit se faire trés

rapidement de maniere a compléter les actionspieses a chaud (Beaud et Weber, 2010).

Ainsi, lorsque les conditions temporelles ne nouispas permis de retranscrire a chaud, nous
avons senti une déperdition de l'information coneat notamment les données non-verbales
(Bertaux, 1997). Toutes les notes de terrains njmag fait 'objet d’'une retranscription.
Toutefois, tous les entretiens et quelques notdsétd retranscrits afin d’en améliorer

I'exploitation.
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Cette retranscription a permis tout d’abord dedelies informations aupres des acteurs qui
ont pu compléter ou modifier (Balleux, 2007). Emsuies données recueillies ont pu étre
soumises & I'approbation des informahte qui a permis de soulever de nouvelles questions
de nouveaux débats sur les structures profondespkésomeénes. Ces données ont été
consignées a leur tour dans le journal de bordinEnétte retranscription stimule le travail
analytique ou pré-analytique (Arnould et Wallendd®94). Malgré parfois la simplicité des
propositions qui ont pu émerger lors de cette peegniecture a froid, ces idées ont souvent
servi de base pour solliciter de nouvelles obsemsat Ces suggestions élaborées a tatons
vont aboutir au fur et a mesure a un véritable eadnceptuel. Pourtant, 'ensemble de ces
retranscriptions, ne doit pas détourner I'ethnogeapge ses notes de terrains qui sont le

matériau initial.

Ces réflexions initiales ont été consignées danmuenal de recherche. L'objectif de ce
journal est de noter I'ensemble des questionsexigfhs, idées que nous avons sur la
recherche sans que ces données soient issuesieattdu terrain. L'objectif est de noter
'ensemble des éléments qui viennent a I'esprit t&am le plan théorique que sur le plan
empirique. Ce journal de recherche a donc desdmipr terrain permis de réfléchir a la fois
aux données des observations et des entretiens, dgalement de réfléchir & notre propre
travail. Il a donc été un support pour la démandilexive que nous avons entretenu tout au
long de notre recherche. Pourtant si le concepgbuimal de recherche nous a paru délimité
son support a été pluriel. Malgré nos efforts pouenregistrement régulier des réflexions sur
le journal d’introspection, souvent des interrogiasi, des idées étaient consignés directement
sur le journal de terrain. En effet, I'émergencand réflexion, I'idée spontanée n’attendait
pas pour étre notée dans le journal de recheraaifs auteurs recommandent d’assembler
journal de terrain et journal de recherche sur @me support (Arborio et Fournier, 2010),
d’autres présentent ces différents supports etuglisation comme une « cuisine textuelle »
directement liée aux besoins et au ressenti dwchber (Copans, 1999). Nous avons choisi,
d’ouvrir un document Word sur lequel, nous avontrau fur et a mesure les réflexions,

questions, idées qui surgissaient. Parallelements m’avons pas délaissé I'ensemble de ces

%2 Nous faisons une distinction entre le statut @acet d’informant. L’acteur nous donne une infaiioraque
nous allons chercher, I'informant par sa placeil@gé dans la communauté ou le monde de marque goide
dans notre démarche d'immersion et nous dirige dess personnalités centrales. Il est pour le cleerchn
acteur privilégié de sa recherche.
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propositions qui nous envahissaient pendant laiteou notre activité professionnelle et que
nous avons enregistré sur le journal de terrairswwud’autres supports en attendant de les
retranscrire sur le journal de recherche (Encayiré 9

Encadré 9 : Extraits du Journal de recherche sur leerrain

Ces reflexions ont permis les premiers balbutiemedans I'approche comparative,
analogique et interprétative. L'exemple ci-dessmaitre le caractere simpliste de certains
guestionnements qui avaient pour premier objectif ieux comprendre une situation.
D’autres notes illustrent le besoin du chercheurtéfroger les structures et le processus des

phénomenes observés (Encadré 10).

19/02/2011

Achat d'un objet avec lequel on joue en équipersatpue Quiksilver se sont des fringues ou des canelsi-ce
que si ca avait été des surfs qu'ils fabriquaiesit;ce qu’on aurait pu imaginer une communauté aeue ?
Alors que Harley ce sont des motos et on fait dadéo en bande

Warhammer ce sont des figurines et on joue aunetgeipe.

Quiksilver se sont des fringues et tu te fringuas @n équipe (a part phénomene tribu)

15/05/2011

Lorsque jai interrogé Jo la cambouille, il m'a vedui était & 'ombre assis et moi debout ou agprsous le
solell, il m'a montré les différents articles owiEté cité, qui lui ont été consacrés, m'a pagkfdrums qui I'ont
sollicité, des personnalités qu'il a salué, aveiclcudes photos, des endroits ou il est recu Bh \partout ou il
était reconnu. Il est fier de lui. Il s’est offérboire, son pére et un employé sont venus m'affhioire : place de
la femme chez les Wild

23/01/2012
On ne peut pas parler de tribu pour WW méme st elke restent pas au sein du groupe et qu’ellestegpa
parce que comme le montre Sitz et Amine dans bl itiy a une notion temporelle, mais lorsque tetiviidus
sortent de la tribu, ils perdent les éléments ddritau. Ici les filles ne se regroupent plus aunsdes
communautés officielles, mais elles se revoienpetit groupe, entre amies et gardent cette cultorelles et
éventuellement la transmettent.
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Et puis ¢ca me rappelle HD lorsqu’ils ont acquis base de connaissance, ils n’ont plus envie d&re le hog
ils ont vu et ils se créent leur petit groupe a.eux
Le regard extérieur pour HD et WW c’est super intgafr!

11/06/2012
WAF : Wife Acceptance Factor de Mondoloni quangalle des femmes qui parlent des femmes qui aatepte
que leur compagnon parte en tournoi et dépensentadfargent, en fait s'investisse autant dans le |je
Warhammer, ca me rappelle Quiksilver quand lessyassionnés disaient « finalement, on a de lacehparce
qgu’'on a trouvé des compagnes qui acceptent quenkosoit jamais la et que toute notre vie Nnos VeERNNOS
weekends, nos achats tournent autour de notreopagsi est le surf. On part a Bali et jamais a Néavk ; on
reste en vacances a l'océan I'été pour étre sroit'ales vagues et partir I'hiver dans d'autre payson
retrouve des vagues ».

Encadré 10 : Extrait de journal de recherche informaique

Une fois que I'analyste a quitté le terrain, lagad’analyse, puis d’interprétation s’accélérent
pour devenir plus intense. Parfois, ces étapes remintles carences dans le recueil de

données et un retour sur le terrain devient nécessa

Parfois, c’est la disjonction, entre les données gaus avions observées et ce que nous
disaient les interviewes, qui a fait émerger duss@gkrnould et Wallendorf, 1994). Ainsi,
lorsqu’une personne « déguisée » dénoncait leomees « déguisées » en critiquant une
tenue ridicule, cette dissonance de comportemeste pairoles pouvait laisser entendre que le
besoin profond de ce sentir différent, libre det toarcan et maitre de soi était si important,
que cette maniere de le faire paraitre pouvait @remune a de nombreuses personnes. En
s’identifiant & ces groupes rebelles et libresaadrs la tenue vestimentaire, ils contribuaient a
véhiculer un certain mythe qu’ils étaient entraend&noncer. Ces sur-généralisations sur les
tenues vestimentaires et les observations ont ddangens a la réalité. Comme le précise
Arnould et Wallerdorf (1994) ces disjonctions pettmet de mettre en évidence l'idéal des

individus et le comportement différent de cet idéal

L’analyse de plusieurs cas (par réplication liteéiau théorique) s’est d’abord fait de maniéere
idiosyncratique puis en comparaison (Yin, 2009).
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Synthese de la section 2

L'enquéte ethnographique, menée durant 27 moiss rera permis de recueillir un
quantité tres importante de données toutes de eatialitative (Journal d’observatior
journal de recherche, journal d’introspection, pbst films, documents officiels ou officie
revues, netnographie, etc.). Le choix de cette odiétise justifie a la fois par notre objet
recherche, le processus de construction et desiififude la culture de marque et par no
approche relativiste de la réalité des acteurs.

C’est par notre présence réguliére au sein des comamtés, et, par notre interaction av|
les entreprises que nous sommes parvenus a famenter les données. Notre observat
participante s’est faite a plusieurs niveaux encton des terrains: une observatiq
participante périphérique dans les mondes de maitgdadey-Davidson et Quiksilver, un
observation participante compléte dans les uniwdeight Watchers et Warhammer. Ce
observation s’est caractérisée par une immersiamsda vie et le quotidien des acteurs et
communautés (journée, soirée, weekends, vacanog#ss repas, voyages, ceélébratig

cérémonie, etc.).

Toutes les phases ont été enregistrées lorsque acadte possible. Les autorisations

conditions naturelles nous ont parfois limité.

Cette phase d'observation s’est accompagnée d'taresformation du regard en écritur
L’écriture s’est faite sur le vif, a chaud, ou ddes périodes retranscriptions. Elle a pern
les toutes premiéres analyses et les allers-retoars les référents théoriques. Elle a surt
contribué a mettre en évidence les lacunes cono¢ilea données recueillies sur le terrain

le recadrage dans les phases de récolte, en préaonhdes revisites.

L’ensemble de ce corpus a fait I'objet d’'un trav@dinsidérable de tri, de sélection, d’analy

et d’interprétation que nous présentons dans ldiGesuivante.
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3. Les étapes du processus dinference des données
ethnographiques

« Il n'y a pas une méthode unique pour étudiecchsses. » Aristote

A linstar de toute étude qualitative, une fois temnées recueillies, I'objectif de I'analyste
est de faire émerger la connaissance nécessaige canhpréhension des acteurs et des
phénomeénes, mais également a la prise de décisarag@riale (Arnould et Wallendorf,
1994 ; Spiggle, 1994 ; Chong, 2010). Le caractértterprétatif est un élément clé de
I'ethnographie (Laplantine, 1996). L'Annexe 1 petnde comprendre en quoi I'approche
compréhensive et herméneutique utilisée est appmparnotre démarche ethnographique. Il
s’'agit de comprendre les situations depuis la petsge des acteurs et de construire une
interprétation valide et intelligible (Céfai, 2003)a validité du travail réside alors dans la
capacité des résultats a donner un angle nouvgaerteient a la compréhension (Annexe 6).
Notre objectif est de passer de l'univers du séasgbdu visible a celui de l'interprétation et
de la théorisation (Laplantine, 1996 ; Miles et Euban, 1984).

Pour Arnould et Wallendorf (1994), le processusitgiiprétation est « chaotique, aléatoire et
capricieux. » Le plus complexe est de rendre cordptmaniere linéaire d’'une démarche qui
s’est réalisée par a coup, par aller-retour...comogs f'avons précisé en présentant notre
raisonnement abductif. Ainsi, les retranscriptiomss réductions, les associations, les
organisations et les interprétations... ne se sositimecrites dans une procédure précise et
prédéterminée mais dans une combinaison de gerge emme principe directeur la

compréhension du phénomene et I'intelligibilitéagdui-ci.

Malgré ce cheminement margqué par un enchevétrettmpérations, le processus d’'inférence

du corpus peut étre présenté sous forme d’acti@@pmygle, 1994).

Pour Miles et Huberman (2003), I'analyse qualiagpasse par trois phases. Apres, une phase
de condensation des données que I'on peut assimiéedescription, une deuxieme étape est
celle de la présentation du corpus, elle consisteng pré-analyse des données puisque cette
schématisation propose une sélection des donnéesnpettre en évidence des liens et des
interactions entre les données. Enfin, une dermbese d’élaboration ou de vérification des
conclusions, nous l'associerons a la phase d’inképon dans la mesure ou elle permet de

donner du sens au matériau récolté.
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Les chercheurs utilisent indifferemment les notidi@alyse et d’interprétation pour décrire

deux étapes distinctes du processus d'inférencégdlep 1994). Spiggle insiste sur la

différence fondamentale qui existe entre ces déapes. Pour l'auteure, I'analyse s’attache a
disséquer, regrouper, élire et reconstituer lemées, alors que l'interprétation consiste a
élaborer un construit en faisant appel a un nivdahbstraction plus élevé. Ces deux étapes
contribuent au méme processus qui consiste a &arerger des inférences. Ce sont ces
inférences que « les chercheurs utilisent pour rgértes conclusions, du sens, des modeles,
des thémes, des connections, des cadres théoridgegthéories, leur représentation de la

réalité décrite par les données. » (Spiggle, 198P).

Lorsqu’il s’agit d’analyser et d’'interpréter le pus un grand nombre de méthodes s’offrent
aux chercheurs. l'analyste choisit une méthode écideé d’en combiner plusieurs (Yin,

2003 ; Paillé et Mucchielli, 2008). Elle permet rdeluire les risques et d’augmenter ainsi la
probité de la connaissance (Annexe 6). C'est labtoatoire que nous avons utilisé que nous
allons présenter (Arnould et Wallendorf, 1994 ; leatine, 1996). Nous avons suivi quatre

étapes et utilisé plusieurs méthodes :

> L’étape d’enregistrement des données : étape foed@ie, car les matériaux ne
seront utilisés que s’ils sont exploitables (c'estte partie que nous avons largement
abordée en début de chapitre) ;

> L’étape de réduction des données : ce processgsldetion et de simplification des
données prépare le travail de structuration etaliese ; 'examen phénoménologique
a pour fonction de dégager I'essence d’'une expégien

» L’étape de structuration du corpus : il s'agit éadre compte de I'organisation des
themes et des hypotheses qui émergent du terrgiréfigure a la fois une procédure
de comparaison, de mise en relation des terramsecherche de régularités et un
processus de regroupement des invariants et derigegpales composantes (codage
axial) ; L’analyse thématique reléve et synthétise themes présents dans le corpus

> L’étape d’interprétation des résultats : nécessil@miscussion des résultats dans un
contexte théorique plus large : l'allégorie, la apdtore, I'analogie (Ricoeur, 1969).
L’'analyse en mode écriture : dont la fonction ésitérpréter ; L'analyse a I'aide de
catégories conceptualisantes : avec pour fonceotiéoriser
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3.1.1. Processus de sélection, de concentration et de siifipation de I'ensemble

hétérogene des matériaux accumulés

Le point fort de I'enquéte de terrain réside daaspbssibilité pour I'ethnographe de
rassembler un nombre importants d’informationsassd’'une multitude de supports. Cette
force, devient au moment de I'analyse, un véritgdntibléme dans la mesure ou le chercheur

peut étre décontenancé par I'ampleur du corpudtéco

L’objectif de ce premier travail est de s’instrugles données, avant de chercher a se les
approprier, et de les faire parler. C'est de camce dont se nourrit le chercheur pendant
cette premiere phase. Cette attitude d’écoute ddenpouvoir a l'acteur, seul capable
d’exprimer le début ou la fin de I'action et lessans pour lesquelles il I'a mené (Schultz,
1987). Il est nécessaire de chercher a compreadogilque présente dans les entretiens ou les
éléments observés (Paillé et Mucchielli, 2008).cteéar a ici une souveraineté. Ce sont les
Autres qui détiennent les clés de leur monde. Naisr bien comprendre l'autre, il faut du
temps, le temps de maturité et de «laisser le agessuthentique de l'autre pénétrer
lentement notre esprit. » (Paillé et Mucchielli,08Q 87). Dans sa « description dense »
Geertz (1973) souligne I'importance de suivre kartdans le déploiement de sa pensée, dans
I'’émergence de I'émotion, dans le déroulement detibn. Il est donc important de s’étonner
et de ne pas reconnaitre. Pour Yin, il est treomapt de distinguer d’'une part la présentation
des données récoltées sous forme condensée (quentdaire office de preuves) et d’autre

part, la présentation de I'interprétation qui enfage. (Yin, 2009).

Nous avons travaillé sur le corpus de maniere pssive, c’'est pourquoi le traitement s’'est
fait de maniere manuelle nous permettant de résfgus proche des données brutes (Bardin,
2007). Ce premier exercice de manipulation surlon &'informations raisonnable a permis
de mettre en évidence les éléments superflus deséds indispensables. Il a également
activé l'acces a l'information afin de ne pas segearodans les informations inutiles. Ces

premiéres opérations ont nécessité un travail itapbde lecture et de relecture.

3.1.1.1. Les opérations de tri et de hiérarchisation

Le travail de tri et de hiérarchisation des donr&esi pour but de vérifier la pertinence du

matériau récolté et éventuellement ses lacunesdafise recentrer sur les éléments fructueux

(Pourtois, Desmet et Lahaye, 2006). Utilisant urithmde un peu archaique, nous avons
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commencé par surligner les passages importantsust avons élaboré un support sur lequel
nous annotions les idées principales ainsi quecdéeles pour se rendre au matériau. Ainsi

chaque origine avait un code spécifique :

» O pour observation,
» D pour document,
> | pour internet,

» E pour entretien.

Un second code, puis un troisieme nous permetaietlouver le support et la page a laquelle
était consignée l'information, ainsi Oc1.45 noudigait que I'information était classée dans
le cahier de terrain numéro 1 a la page 45, Op28% la photo numéro 235 prise pendant la
phase d’observation, le code Dr3.13 nous renvogaiin document, le réesumé numeéro 3
portant sur un ouvrage, une revue, un magazineoa$ mdiquait que l'information était

consignée a la page 13, E14.8 nous renseignalé gait que nous pouvions retrouver cette

donnée dans I'entretien numéro 14 a la page st d¢ suite.

En abordant le deuxiéme terrain et I'informatiormcliée devenant trop importante, nous
avons décidé de rajouter un troisieme symbole,lette permettant de distinguer le terrain

d’origine et de numériser I'information :

» H pour les données issues de Harley-Davidson
» Q pour les données de Quiksilver
» W pour les informations provenant de Warhammer

> et WW pour le matériau récolté sur le terrain Welghatchers.

Cette liste d’idées n’a rien a voir avec la démardianalyse thématique. Il s’agissait surtout
de préparer les données a l'analyse afin de polesitraiter ultérieurement en repérant les
informations et en les sélectionnant. Cette sé&pct sauvage » permettait de revenir plus
facilement aux informations brutes au moment deetderche des invariants ou simplement

du codage axial.
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3.1.1.2. Les opérations de condensation et de simplification

Le corpus ethnographique est victime de I'acharménde chercheur a vouloir enregistrer

I'ensemble des informations dont il est le téem@ogans, 2011). En effet, dans notre volonté
de ne rien perdre des éléments qui pouvaient feeola compréhension, nous avons parfois
accumulé des informations souvent redondantesin@@snations constituées d’une légion de

détails n’avaient d’intérét que dans la phase deilif@risation avec le terrain (Lapassade,

1991).

Le choix de ne pas utiliser dés le départ un legide traitement qualitatif de données peut
paraitre aberrant notamment au regard de la qéaigi informations a traiter. En effet, bien
gue la communauté scientifique semble vanter laseséle I'analyse manuelle des données
qualitative, elle s’accorde a dire que dans le dase étude terrain de grande ampleur, le
recours a l'informatique doit étre privilégié (Msleet Huberman, 2003 ; Bardin, 2007...).
Pourtant, cette non utilisation au départ, se fjaspour deux raisons. D’une part nous
voulions traiter individuellement chaque cas. Nwaslions rester le plus neutre possible face
a chaque terrain en essayant de faire émergergh@aoun d’entre eux les spécificités. Or,
bien que les données recueillies sur les terraarteltDavidson soient importantes, elles ne
paraissaient pas insurmontables a traiter. Paguadl] l'utilisation d’'un logiciel d’analyse
qualitative nous proposait dés le départ une aeaba catégories conceptualisantes. Par
ailleurs, les différentes formes de supports @slidocuments visuels, écrits, dactylographiés

rendaient difficile I'utilisation d’un logiciel.

Malgré notre volonté de réaliser ce travail, noasliwns dans un premier temps rester le plus
proche possible des spécifications et des partitédadu terrain afin de rendre compte de sa
complexité et de sa realité. L'objectif était d&instruit par les observations, les données
avant de se les approprier. « Comprendre c’estrg@end peu de soi pour gagner un peu de
I'autre, accuelllir I'inconnu pour se dégager duno. » (Paillé et Mucchielli, 2008 : 88).

C’est une sensibilité altérocentrique qui a peraidécentration nécessaire a la condensation

des données.

Notre premiére action a donc consisté en une coratEm et simplification des données
(Beaud et Weber, 2010 ; Miles et Huberman, 2003pwue recherche qualitative (...) devrait
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comprendre un examen phénoménologique initial deséks. » (Paillé et Mucchielli, 2008 :
85). L'examen phénoménologiqué® des données convient parfaitement a I'étude
ethnographique, car il permet de restituer les pimEmes tels qu’ils sont, tels qu’ils se

présentent et comme ils se présentent en restigte fa la perspective de I'Autre.

L’objectif de la réduction phénoménologique estettre entre parenthéses les présupposés
a propos des phénomeénes pour appréhender ce guésante, tel que cela se présente. La
démarche est plus difficile lorsque la chercheusmiaméme observé, interviewé, retranscrit
et manipulé les données. Elle doit garder uneudttineuve (Glacer et Strauss, 1967 ; Strauss
et Corbin, 2004). C'est pourquoi «Une série detuless et de relectures

« phénoménologisantes » des entretiens ou des dofeservation dans un souci de retour
aux expeériences et aux évenements (Michelat, 1878k faite avant la rédaction de récits
phénomeénologiques reprenant la narration des téragas ou la chronologie des
événements. » (Paillé et Mucchielli, 2008 : 89-90).

Nous avons donc commencé par un examen phénoménaogondensant I'information
brute, avec pour chacun d’entre eux, la clé d’aectssdonnées brutes. Ces éléments ont été
établis de maniere purement chronologique en affégupport aprés support, et page apres
page, et libellés aux idées retenues (Encadrélidbjectif de ce travail était de reprendre
I'ensemble des informations sans les confiner dares catégorie. Il était important de faire
emerger du terrain les informations et non pas aee frentrer dans des catégories

conventionnelles et générales des items recusillise terrain.

Entretien de MXXX-CXXX 13/04/2012
Anne-France, féminin, 62, Retraitée, psychologue, anée, or, 2enfants 0:41:55

1. J'ai 62 ans je suis psychologue pour enfantr@ttaite, mon mari aussi jai eu deux enfants aelg|je me
suis consacrée et qui ont réussi Et je me consagnaion travail

1. Maintenant je me consacre a moi et je viens a WW

1. Jai pris 10 kilos a la ménopause et méme si emaurage me disait que je ne suis pas grosse, ypulais
plus m’habiller avec des tailles au-dessus

1. Javais une amie qui avait pris 30 kilos quia@evenir aussi et qui n'allait pas bien

1. C’était a la fois un geste pour moi parce ga’effa soutenu et pour elle pour I'accompagner pqueeje me
faisais du souci

1. Mais y aller a deux c’est mieux

1. J’ai connu WW parce que mon amie l'avait déjadaune soeur a moi

1 || existe une différence entre I'analyse phénonggique des données et 'examen phénoménologidtial in
qui permet de synthétiser I'information telle geekt, de rester le plus proche de terrain.
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1. Ce n’était pas les pro-points

1. J'avais une représentation négative que le®pBes soient prises en charge de maniére groupale

1. Le postulat et le slogan c’était que le groupevait soutenir quelque chose

1. Aujourd’hui le slogan c’est mieux se nourrirpapenté aux nutritionnistes, concordants avec Uediaires

médicaux, différents des concurrents qui font nnt@ quoi

2. J'ai suivi les conseils et les adaptant, je @exdaire quelque chose de strict, car je vis au @ jour

2. Les conseils principaux : répartition dans fette sont suivis, mais je ne pesais pas et je BESINOINS quE
ne le propose WW, mais j'ai réajusté quand mes amost acheté une balance. Mais je ne fais pastaite je

Suis une mauvaise éléve.

2. Je suis en bonne santé et j'ai commencé le,spartoccuper de moi. J'étais plus a I'écoute

2. Pour bien vieillir ya pas d’autre solution queelden se nourrir et bouger.

2. WW c'est quand méme de la programmation, il uitre des recettes, prévoir a I'avance les irigrés.

C’est trés bien mais il faut étre rigoureuse. Uldeit étre plus rigoureuse mais WW m’a quand médomé un
axe.

2. Je suis fiere de moi, quand je fais n'importeigje me rétablis

2. Mais je ne pas rigoureuse par exemple parfaie jsuis pas le principe de variété chez WW ; glessaie de
congeler.

3. Et puis il y a une posture qui a changé en rasdna maniére d'étre, je suis moins excessive waissles
domaines

3. La culture de WW c’est quelque chose de raisolenaui se pratique sur le long terme, qui est poar sa
santé, son bien-étre. C’est mon projet pour moi.

3.4. Le groupe est important, y'a un respect. Omige jamais rejeté méme si je suis mince, a latémC’est
I'accueil dans ce groupe dans la culture du grolipea un échange. On tire toujours quelque cligsk parole
de l'autre. Lorsqu’on perd le moral, le groupe vposte et vous vous pouvez porter le groupe.

4. On peut consulter I'animatrice.

4. Moi ¢a fait deux ans, mais j'ai encore besoirgcawupe.

4. C’est mon plaisir, je viens avec mon amie eh@gpése toutes les semaines.

4.5. Mais j'ai besoin de venir, lorsque je fais éearts, je ne suis pas bien, je connais mes sagempulsive,
je mange de maniéere désordonnée et ca m'aide,aaparte un contrdle. J'ai besoin d’un balisage.

5. J'ai besoin de payer. Je payais a chaque féigitcpas un abonnement. Maintenant je continueeatér sans
payer. Ma contribution c’est de venir maintenant.

5. Je me garde une marge de fantaisie, une formébedlion. Un cadre trop strict, un programme ganme va
pas non plus.

5. Mais, j'ai mon petit compteur hebdomadaire, ¢g&swou j'en suis dans la journée. je pense querjtagré les
choses.

6. Y'a ceux qui ont beaucoup de poids a perdrecqanaisse nt le prix, ceux qui ont regrossi, pancé faut

étre raisonnable. C'est jamais gagné.

6. Je suis reconnaissante a I'’XXX (I'animatrice)noie I'avoir enseigné.

6. Les autres je sais pas, celles qui reviennergsaplusieurs tentatives. Mais pour moi c’est irdégau
maximum. Mes amies savent cela. Je ne veux plissigro

6. 7. Les dames qui ont intégré le programme quellesd prennent la parole c’est pas du n'importei.q
L'animatrice s’en sert pour véhiculer sa paroleest’pas des leaders mais des gens qui ont bienricoshgui
vont retransmettre et soutenir et encourager. @é des piliers. Prise de parole plus aisée, daftéscpour
parler de leur vécu. Une espéece de phare, qui domadase, qui donne envie de revenir

7. Moi j'ai de l'influence dans un cercle plus fe&fpmes amies, mes proches mais pas bien parce aqeefais
pas au pied de la lettre. Mais XXX (I'animatriceg wlit que je continue parce que ¢a marche.

7. Dans la culture WW, il y a une part d’histoitme part du groupe. Je connaissais avant d'y vafer.
I'animation et I'animatrice. Il faut qu’elle saclse faire respecter. lls I'ont bien choisi. Y’a degnations pour
elle. elles sont un modéle.

7. C’est pas n'importe quoi ce qu’ils disent j'&irifié. Ca va dans le méme sens que la médecinzedou

215



7.8. Au changement de saison, ya plus de mondéadeels consommation. Moi aussi j'ai commencé aatte
vague au printemps aprés la prise de poids deefhiv¥’a ceux qui intégrent et ceux qui effleurentqai

repartent.

8. Pour moi c’est quelque chose de base, c'est.&0dtte base a évolué parce qu’aujourd’hui je cermgs des
choses que je n'avais pas comprises au début. Bamesure ou j'ai compris le message je vais mieuk
respecter. La compréhension se fait avec le te@jest un mécanisme d'intégration parce qu’'a un mame
donné on est prét. Il y a des choses « entendalgjasne I'étaient pas avant

Encadré 11 : Exemple d’'une opération de condensatiasur I'entretien de « Anne-France »
(cf. entretien retranscrit en annexe 9)

Malgré tout, inévitablement, nous avons parfoisa@ndes concordances possibles. Pour
laisser le plus de temps possible a la réflexiomsravons sur un document a part, inscrit les
relations possibles entre les items, les idéehémeas qui semblaient émerger, sans chercher
a finaliser ce travail de regroupement avant dw@avoii, de condenser I'ensemble des

données.

Nous avons réalisé des énoncés a partir des retigtins d’observations, de notes,
d’interviews... Nous les avons formulées comme despeces » de vérités de ce qui vient
d’étre vu, dit, écouté. On ne s’éloigne en rien ade qui est récupéré. On ne fait que

reconstituer synthétiquement.

Cette réduction des données reste un exercicesteigteon authentique contrairement a une
opération de codification. L’annotation de corpwngl la marge est bien un exercice de
synthése et non un systeme de classement. Il palengtivailler ensuite sur I'analyse sans
étre forcer de revenir sur le document initial. tCavail de synthése entraine donc une

sélectivité de I'information.

3.1.1.3. Le respect de la perspective de l'auteur

L’objectif du récit est de rendre compte le pludefement possible de la perspective émique
de l'auteur. Cela entraine, un reliquat d’inforrmas non pertinent au regard de la
problématique et que l'analyste ne prend pas enptamnie chercheur fait un effort de

réécriture pour reconstituer la parole de I’Autreeenpruntant le plus largement possible les
mots et le vocabulaire de l'acteur lui-méme, etrestant fidéle a leur chronologie et a leur
argumentaire. Ce récit tiendra compte a la fois idEgmations données par I'acteur, mais

également de celles relevées et observées penegmérience ethnologique. Il reste le plus
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prés possible de la pensée de l'auteur et favgpmer le lecteur I'accés a la pensée

authentique.

Ce travail permet un véritable ancrage empiriquanaya mise a distance du travail de
conceptualisation. Pourtant, cette mise en formegle également en partie la structure
cognitive du chercheur qui peut inconsciemment @iguer. Il est important que celui-ci

garde bien a I'esprit la nécessité de rendre coapi&expérience et du phénomeéne tels qu’ils
ont été vécus par les acteurs. Les étapes suivaatesnceptualisation I'éloigneront peut-étre

des positions des auteurs.

L’examen phénoménologique passe par I'émergenceoda®s phénoménologiques : donc

traduire I'essence du témoignage en quelques phlaselus complétes possibles.

3.1.2. Le processus de structuration des données ethnogtagues et

I'élaboration d’'un compte rendu des résultats de Enquéte

La démarche de structuration des données estra@gnephase de distanciation du chercheur
avec ses données (Bardin, 2007). En effet, I'exaptggnoménologique nous a permis de
proposer une information claire, la plus exhauspigssible et préte pour I'analyse (Balleux,

2007). L'analyse cherche a rendre compte de ca @tg observé dans un contexte particulier
(Maynadier, 2009). La constitution de ces catégosierganise autour de la comparaison, de
la confrontation, de la manipulation des différeitésns afin de leur trouver une contiguité

voire une continuité. Dans le paragraphe suivamiisrmontrons I'émergence des premieres

thématiques permettant la description ethnograghlions premier terrain.

3.1.2.1. Des themes comme principe d’organisation du matéria

L’objectif de ce travail est de comprendre le phmane et de le rendre intelligible (Spiggle,
94). Pourtant, il arrive que les catégories ne eah@as justice aux informations brutes et que
le besoin de lisibilité entraine une perte considiér d’informations au regard de la
complexité du phénoméne (Paillé et Mucchielli, 2008insi, notre premiéere tentative de
rassemblement des données, bien qu’organisatricenatériau n’'a apporté aucune clarté
quant au processus étudié. Souvent, plus guidésgbiaa cadre de référence, par nos lectures

en continu tout au long de la recherche, nous ayooposé des « catégories générales »
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plutét que des themes issus des données de te@r@incatégories s'imposaient davantage
comme des présupposes et le travail réflexif ebgpectif, nous a souvent permis de revenir
aux données afin d’'appréhender le phénomene aé&wizeul, 2006 ; Gould, 1991 ; 2012).

Le but est de rendre compte, & I'aide d’'une cosétée de thémes, de I'essentiel du corpus.
Notre choix du traitement manuel, malgré la quardi corpus a analyser s’explique, comme
nous l'avons déja précisé, par les étapes de @isanqui ont été faites séparément. Elles ont
allégé la procédure finale et ont permis une Vi@etanalyse intra-cas capable de permettre

des comparaisons entre cas.

a) L’analyse thématique pour organiser et condenser

L’analyse thématique est une méthode visant a rédies données. Elle peut étre considérée
comme une étape d’'une autre méthode (Paillé et Meltic 2008). C’est de cette maniere
gue nous l'avons envisageée. Toutefois, son objadifalement été pour nous de regrouper et
d’examiner les thémes issus de plusieurs corpméreteen, note d’information, document

d’entreprise, journal de terrain, film...

« Le rble des thémes est ainsi de répondre grasoelit aux questions de la recherche en
prenant appui sur les données empiriques. » (Pefll&ucchielli, 2008 : ). Ce sont les

objectifs et les questions de recherche qui notipenmis de générer les thérffes

Pour autant, il est important de juger de I'oppoitiide certaines parties du corpus et de leur
pertinence voire validité. Aucun témoignage, aucoipgervation ne sont pertinents dans leur
globalité. D’'une part, le concept d’exhaustivitésnein évidence par Bardin (2007) n’inclut
par les moments ou l'interviewé dérive sur des élén hors-sujetOr, par peur d’oublier
certains détails, et, pour éviter de multiples site¢s, nous avons parfois collecté des
informations dont la pertinence nous a paru moiparela suite (Pourtois, Desmet et Lahaye,

2006). Certaines parties du corpus n’ont donc pagdtees.

22 « Un théme est un ensemble de mots permettantedeercce qui est abordé dans I'extrait du corpus
correspondant tout en fournissant des indicatiomdasteneur des propos. » (Paillé et Mucchiellip& : 170).
L'analyste va travailler sur des rubriques ou ses themes. La rubrique n'apporte pas d’informatismsles
propos eux-mémes et ne fait qu'aborder les sujetssgnt extraits du matériau. Le théme va qualifes
rubriques en précisant et caractérisant les rubsigues themes donnent donc plus de sens et dendeafr au
témoignage.
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D’autre part, notre objectif n'étant pas l'interfaton du texte mais son analyse, certaines
séquences ne nous ont pas paru pertinentes. lfaappaportant ici de soulever la nécessité
de faire d’autres analyses (contextualisationcstirale...) pour pouvoir interpréter la totalité
du matériau ; c’est ce que nous montrerons danspéagraphes suivants (Paillé et
Mucchielli, 2008). Ainsi, les éléments de la mienoalyse (signes paralinguistiques, choix
sémantiques) n'ont pas été analysés lors de cataxthématique (Spiggle 1994 ; Arnould et
Wallendorf, 1994).

Les choix sémantiques faits par les acteurs orfbigaété utilisés par le chercheur dans la
démarche de thématisation pour rendre compte dausat non pour le décrypter (Balleux,
2007). Il s’'agissait ici non pas de relever le sdpsnés par les individus et les autres
éléments de I'enquéte ethnographique, mais de rceyag les themes soulevés. Dans certains
cas, l'information n’étant pas « transparente > eeraits d’entretien, des notes de terrains,
des photos ont été mis de c6té pour pouvoir égrar@inés plus tard dans I'analyse, voire
pour les aborder avec une autre méthode. Cettingreece et le niveau d'importance des
informations ont été modifiés au fur et a mesur@mhcessus d’'inférence et de I'avancée d’'un

cas a un autre (Grawitz, 2001 ; Giordano, 2003).

L’objectif de la thématisation est de chercherirdaver de la récurrence dans l'unique méme
si chaque individu, chaque situation, chaque casidgue (Paillé et Mucchielli, 2008). En
réalité, c’est parfois, la mise en relation de iguss données répondant a une méme question
qui a généré un theme. Or, la récurrence ne qafita elle seule pour rendre un théme valide.
Certains themes sont plausibles voire prévisibdes: ('exceptionnalité du produit dans les
cultures Harley-Davidson, Weight Watchers et Wanmam), d’autres au contraire
surprenants et inattendus (ex: le pardon chezelt@bvidson et Weight Watchers).
Pourtant, chacun d’entre eux peut ou pas avoirrégabe signification pour I'analyse. Les
informations récurrentes ne sont pas les seulemia ane valence (Arnould et Wallendorf,
1994). L'importance et la signifiance que nous @&donné a l'information n’ont pas relevé

de sa simple récurrence.

En traitant de maniere idiosyncratique chaque maleearque, quatre listes de thémes ont

été produites (Tableau 14).
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THEMES

SOUS-THEMES

Communautés

Groupes d'individus
Communautés locales + nationales
Rapport avec organisme support
Faire évoluer la communauté

Vivre en interne

Membres

Hiérarchie des membres

Perception de la communauté
Perception en termes d'investissement
Contribution

Contraintes des membres

Criteres de personnalité

Aptitudes personnelles

Evolution des membres

Capacité a évoluer

Produit

Pluralité du produit
Evolution du produit

Exceptionnalité du produit

Rapport a I'entreprise

Rapport de vente
Perception négative
Perception positive

Indifférence

Entreprise institutionnelle

Monopole
Concurrence

Diversification

Liée aux individus
Liée aux valeurs

Liée a la diffusion

ou

Culture
Liée au quotidien
Lite a la «zone» géographique
temporelle
Organiser/participer

_ Typologie

Tournoi )

Evolution

Obijectif apprendre / gagner
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THEMES SOUS-THEMES

« Toujours plus »

Les linéaments de la relation
Salariés Une fonction de vente

Des amis/des travailleurs

Du produit
Evolution Des membres

De la communauté

. . A I'emprunteur
Résistance/réticence
A I'emprunt

Les fédérateurs

) o Faire partie de I'équipe/création
Dominants/dominés _ ]
Obtenir des résultats

Palpatine/Dark Maul/ les disciples

o Discrétion
Diffusion _ )
Discussion

Tableau 14 : Relevé de thémes initiaux monde de marg Warhammer

Parfois, cette mission s’est avérée délicate. Het,efa facilité a démarrer cette analyse
thématique & partir des entretiens retranscrits @ofait sous-estimer les sources de collectes
plurielles. Or, «les éléments de contexte proxémssg kinésiques et émotionnels » sont

essentiels pour comprendre le sens. (Paillé et Meltic 2008).

Le travail a également consisté en la mise enioelates themes pour pouvoir décrire de

maniere la plus pertinente possible les phénomamaysés.

Cette analyse est fondée sur les indices qui fastgr le chercheur du corpus au théme.
Certains themes se sont imposés deés les premieotsrds du matériau. Le niveau
d’abstractioR® des thémes peut évoluer d’un théme & un autrertaics représentent des
catégories émiques, d’autres font émerger desfisigtbns étiques » (Arnould et Wallendorf,

1994 : 495). Dans I'analyse thématique, nos inféeerse devaient d’étre de faible niveau, de

2 « Linférence est l'opération logique par laqudlEnalyste passe de I'examen d’une portion de rizaiéx
I'attribution d’'un théme pour cet extrait. » (Péitt Mucchielli, 2008 : 176).
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maniere a ce que les themes présentent un rappatted direct avec les données. Dans nos
premieres tentatives de thématisation, I'analyspmarentait a 'examen phénoménologique
des données, nous avons eu la sensation de negalkeddu texte. A l'inverse, en voulant

prendre de la hauteur, nous prenions trop de distam interprétant le corpus et nous
anticipions sur I'analyse théorique par catégociasceptualisantes. La difficulté se résumait
a relever des themes sans faire de saut inféreintigl important et éviter les catégories

interprétatives.

b) Le déroulement de I'analyse thématique en continu.
Deux types de démarches de réduction thématiquepssaibles :

» La thématisation en continu : construction inirderpue des regroupements qui se
font au fur et & mesure du traitement,

» La thématisation séquenciée : la thématisatiomissir une portion du corpus

La premiére démarche est plus difficile et exigesple temps ; toutefois, elle est plus efficace
car plus fine et plus riche. L'analyse séquentialiglige davantage de détails puisqu’elle se
réalise sur une partie du corpus seulement. Noossaghoisi une démarche de thématisation
continu afin d’augmenter la validité des themedteCanalyse idiosyncratique a pour but de
ne pas figer le chercheur dans une grille d’analyge rapidement générée pendant I'analyse
et de faire émerger des théemesbstrato Ce choix a rendu le travail plus long.

Toutefois, lors de notre tout premier cas (Harleyidson), la lecture analytique s’est faite de
maniere séquencée sur des extraits du corpus @&mtoler une grille qui a été ensuite
travaillée sur la totalité du matériau. Le releve themes que constituait la grille nous
permettait de garder une image globale du travailpermettait le regroupement, la
hiérarchisation, la division, voire la fusion detaes themes. Nous n'avons pas forcément
été sensibles aux répétitions, seules les récwsermvec les autres témoignages, les

observations de terrain, les notes netnographiquasus intéressant.

Dans les cas suivants (Quiksilver, Weight Watclkeré/arhammer), le choix des thémes ne
s’est fait qu'au fur et & mesure du travail sucéepus de maniere continue cas apres cas.
Ainsi, les pré-analyses sur le premier cas géndréieisieurs pages de thémes qui furent

ensuite regroupés et hiérarchisés. Il s'agit demeedes themes.
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Alors, si a la premiére lecture nous avions sdéliain angel d’approche, c’est avec un

deuxieme angle que le méme corpus était analyste Nravail d’analyse a été exécuté en

plusieurs étapes avec plusieurs grilles d’analiseraisonnement abductif ayant permis au

fur et a mesure de revenir sur le méme le casidRitssthemes ont été ainsi générés pour
répondre aux différents questionnements. Pour eéhags, nous sommes revenus plusieurs
fois sur le matériau. Chaque cadre interprétatipéumettant de répondre de maniere distincte
aux questions de recherche. Au fur et a mesure,dtesées ont été ré-évaluées, re-
considérees, re-thématisées.

Plusieurs modes d’inscription des themes furenéseau fur et a mesure des documents et
des supports, d'abord un mode d’inscription insé&ea méme le texte, une inscription entre
parenthéses permettait d’extraire les themes iraptst mais ne facilitait pas la lecture. Une

deuxieme méthode d’inscription en marge fut testéele deuxieme élément du corpus, elle
mettait en évidence des thémes mais, excluait $asipitité de les rassembler en catégories.
Une troisieme méthode enfin fut adoptée, celle muas avons reprise pour I'ensemble des
cas : linscription sur un document a part. Ce doent reprenait 'ensemble des catégories
ainsi que les informations nous permettant de wetp l'information dans le corpus. Cette

méthode nous a permis de générer des matricende se

Avec I'analyse du deuxiéme cas, nous avons été ggusibles a la récurrence. Parfois, de
maniere spontanée, des regroupements thématicgsenjwtaux d’abstraction plus importants

ont troublé le travail d’analyse thématique. Lo lés ignorer totalement, nous les avons
notés sur le journal de recherche. Les regroupesmensont pas également un « donné » mais
une découverte de I'analyste. Faire parler le cogst donc I'objectif du chercheur. Les choix

des themes saillants se sont fait par comparaiebile maniére progressive, en reprenant
dans l'ordre d’arrivée les themes et en tachantragver des liens et des regroupements

intéressants.

Nous avons procédé par comparaisons continuesappdrition d’'un nouveau theme nous
tachions de créer des liens avec les themes pritséde partir de la, I'analyse a réellement
commenceé. Elle a mis en évidence la convergencegivargence, les parentés, les
subdivisions des différents témoignages et deséréifits éléments du corpus. Cette
convergence n’'est pas explicite, et c’est le chmrchgui la met en évidence. Il s'agit de
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remettre de l'ordre dans un ensemble de thememokétés. Ce travail renvoie a la sensibilité

et a la subjectivité du chercheur.

La démarche commence par quelques lectures duscaxant de générer une synthese et des
thémes. Les codages peuvent se faire sur les fastphrases, les comportements, les sens.
Lorsque le codage se réalise, il ne signifie paar pautant que nous attribuons une
signification dénotative au mot. Parfois, c’essignification connotative qui nous intéresse.
Alors dans la premiere phase, il est important éeéger les themes qui vont rendre compte
du contenu. Le codage rend compte des passagdaigmimais n’entend pas donner une

représentation conceptuelle du sens (Arnould eten@brf, 1994).

Notre objectif a été de décrire les terrains as pikes des éléments bruts en leur donnant un
sens. Ce travail permettait, au-dela de la réductides données de [I'examen
phénomeénologique, une condensation supplémentadis, également une hiérarchisation des

données

3.1.3. Une pluri-analyse pour faire émerger la connaissarec

3.1.3.1. L’analyse structurale

L’explication causale qui concoit les sciences a@esi comme une « physique sociale »
explique les phénoménes sociaux par des rapportdétermination et d’'indépendance.
L’analyse structurale trouve la signification decuee I'on voit et de ce que I'on écoute dans

les propriétés formelles qui se dégagent de taugelgts (Lévi-Strauss, 1947).

Pour Paillé et Mucchielli (2008 : 103), « le sturetisme (...) formalise (...) 'essentiel des
processus intellectuels en ceuvre dans toute pems#legique, voire dans toute démarche
qualitative ». Les constantes structurales se idéént par le fait de trouver dans un ensemble
de récits une méme combinaison déléments. Ainsi histoires différentes seraient une
version différente d’'une méme mélodie. Pour réaltsetravail, cing étapes ont été suivies.
Une premiére étape a consisté a repérer les magitgouvaient étre comparés. Ce repérage
s’est fait intuitivement (Paillé et Mucchielli, 28D Notre immersion a souvent favorisé la

mise en évidence de situations qui nous paraigdssgetomparer.
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Une deuxieme phase se caractérise par la recheféhaments structurant le récit: les
« mythemes ». Lévi-Strauss a souvent privilégigdéations entre les acteurs. Le repérage de
des éléments semblables ou comparables entre, réoitetiens se fait par intuition. Cette
intuition est liée a une immersion de plusieurs ana@i la pré-analyse permanente et a la
comparaison progressive des cas. Une fois repgsgarésumés mythémes, une comparaison
avec les autres récits ou entretiens a renforcégresiers et a conduit a la recherche de
nouveaux. Une troisieme étape a consisté a I'édioor d’'une matrice structurale des
correspondances entres les mythémes. Certains r@steucturels sont parfois restés sans
correspondants laissant les cases de la matriee Rids, la formulation du sens commun aux
éléments structurants a été définie. Notre objedtiiine était donc de rassembler pour chaque
élément de la structure, 'ensemble des récits @firdonner du sens par comparaison, par
induction (inférence) a la totalité. Ce travail d@nsur I'analogie a mis en évidence des
structures logigues capables de rendre compte rdaligé de la construction et de la diffusion

culturelle.

Nous avions initialement écarté cette méthode, nraisitivement, I'observation et les

entretiens de certains cas nous ont paru conveegsrune structure identique (Lévi-Strauss,
1973). Nous avons d’abord travaillé par cas. Le aeoiVeight Watchers était le plus
frappant, il fut facile de repérer une structure @tait lieée aux différentes phases du

programme d’amincissement (Encadré 12).

Le parcours par plusieurs régimes

L’élément déclencheur

La phase idéalisatrice de ceux qui y sont arrivékiesysteme
Une appropriation du systeme

Une maitrise de soi ou de son corps
Sl résultat positif : maitrise de son corps

Si résultat négatif sur le programme : maitrisesde réconciliation avec son corps ou
recherche d’un équilibre psychologique avant I'éqre alimentaire.

U"P.W!\’!—‘

Encadré 12 : Premier essai : les mythémes du terraWeight Watchers

Toutefois, rester cantonné aux éléments structsirank-mémes n’apporte pas de sens au

récit. En élevant la structure prélevée a une sfracliée aux sens des analogies entre

entretiens, il a été plus facile de comprendrepleénoménes en jeu. Dans le cas Weight

Watchers, la structure était liée aux phases dlagation de I'individu. Nous avons recrée

une structure sur la base du niveau ou du stageuwtaration. Par peur de rester trop proche
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des théories orientantes, nous avons forcé la refobel’'une deuxiéme structure qui nous a

permis de mettre en évidence des émotions liéeplaases d’acculturation (Encadré 13).

Détection d’'un besoin ou Mal a 'aise par rappaosba poidsfeur/malaise
Autres régimes : (frustrations, privations, déptais

Refus de renoncetplere)

Autorisations (matri, fille, communauté, Frédériqoeach) (echerche appui3
Achat dans son rayon a sa taillec¢eptation)

Stabilise et partage (cherche des appuis, ancrages)

o0k wNPRE

Encadré 13 : Mythémes du cas Weight Watchers

En reproduisant ce schéma au départ intuitif (ltvauss, 1973), nous sommes parvenus a
construire une matrice globale sur 'ensemble @sas ka réalisation de la matrice structurale
a consisté a mettre en paralléle les difféerentshérges pour trouver des correspondances
(Figure 20).

Figure 20 : Matrice des mythémes

Le découpage pour I'analyse situationnelle phénaogique et structurale a également été
réalisé en fonction des situations. En poursuiaet I'exemple de Weight Watchers, nous
nous sommes apercus que les éléments déclencloewagnt varier d’'une personne a l'autre
alors méme que nos mythémes avaient mis en évidenpeint commun. En effet, le retour

au régime Weight Watchers pouvait s’expliquer pas sources différentes : le membre était
un ex-membre, d’autres venaient pour la premiéi® ffautres encore parce qu’on le leur

avait indiqué.

226



De méme, le passage au régime peut se faire pasiepts motivations :

> Désir personnel (je me sens obligé pour me seiatir fmoi-méme)
» Obligation médicale (je me sens obligé pour réperdune prescription)

» Obligation sociale (je me sens obligé pour me séigh dans le groupe)

3.1.3.2. L’analyse systémique des relations

Notre travail consistant a comprendre d’'une pagtmkrgence culturelle, d’autre part la
diffusion de la culture de marque, les conceptelbfppes par I'école de Palo Alto nous ont
paru intéressant. En effet, 'analyse systémique mations cherche dans les catégories
d’interactions (échange ou positionnement : typatefactions et non contenu) le sens des
échanges par rapport au contexte. A chaque intéovemous avons travaillé sur le style de
positionnement (leader, suiveur, contestataire,) et sur le type d’intervention dans
I’échange (démarre, clos, précise, etc.). Ce faisaus avons élaboré une schématisation des
échanges, d’'un systeme et d’'une logique d’échangeézisant les principes qui réglaient les

normes de ces interactions (réles et regles im@diau jeu).

L’interaction est une action réciproque modifiaets Icomportements des individus, les
phénomenes (Morin, 2004). Elle est un échange atiimftions ou d’émotions a l'intérieur
d’'un systéme. Si on restreint au champ socialjnegactions peuvent étre verbales ou non
verbales (Watzlawick, 1988).

Alors que nous avions préparé une grille d’obsématonventionnelle, nous permettant de
mettre en évidence les interactions de types fosjtioopération, participation...), les
interactions de natures négatives (discriminatiotte de pouvoir...) et les interactions plus
ambivalentes (concurrence), notre analyse du compmigs a conduit a étudier une
schématisation des échanges et a travers ellmdesdus ou groupe d’individus qui jouaient
un réle clé. Ce faisant, nous sommes passes digima\ndividuelle, linéaire et diachronique

a une explication collective, systémique et synciowe.

Ces analyses systémiques nous auront permis deematt évidence une taxonomie

d’interactions :

> Interaction forte,
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» Interaction magnétique,
» Interaction faible,

> Interaction gravitationnelle.

Cette classification facilite la compréhensionapbsition des acteurs, en explicitant le réle
joué par certaines individualités dans les relatioriergroupes et intra-groupes au sein du
monde de marque. Les redondances que nous avoeBsvéds suggerent des modalités
d’'actions, des fonctions et des charges parti@gie€Ce mille-feuilles de micro-informations
nous a permis de reconstituer un schéma globabmencinication. Cette analyse a été utilisée
pour approfondir I'exploitation des données liéeg ahases d’observation (participante ou
non) et notamment la totalité des données filmEmgife 21).

Figure 21 : Schéma des relations surf Trip Tarifa 202

3.1.4. Le processus de théorisation et d’interprétation

Comme le précisent de nombreux auteurs, il est itappde démultiplier les analyses pour
faire parler les données (Arnould et Wallendorf94.9 Spiggle, 1994). Quelle que soit la
méthode que nous avons utilisé, c’est la logiqueagk@lyse en mode écriture que nous avons
privilégié ?*. Elle a présidé chacune de nos démarches. « be jethnographe qui part sur le

2 || existe trois types d'analyse: l'analyse théimae, l'analyse en mode écriture et l'analyse par
guestionnement analytique. Cette derniére conaiste questionnement initial qui est complété ehéfpar la
lecture répétée du corpus pour aboutir a un candéfsitif qui rendra compte de la totalité des dées pour
répondre aux questions de recherche. « Le questioemt analytique est tout indiqué pour les évalnatide
projets, les études de besoin et les recherchésativas dans I'ensemble. » (Paillé et MucchigdD08 : 142).
Elle convient donc particulierement aux recherchet®ns ou recherche en commandite.
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terrain doit savoir ce qu'il sait déja, afin d’aneera la surface ce gu’on ne sait pas encore »
nous dit Mauss (1926 : 6).

3.1.4.1. Interprétation contextualisée en mode écriture

Quel que soit le moment, cette méthode est toujimbervenue dans notre activité de
recherche. Parfois utilisée comme praxis d'analj@ealyse qualitative en mode d’écriture se
dégage de tout systeme de catégorisation visamidaire ou étiqueter les éléments de
conceptualisation (Paillé et Mucchielli, 2008). ype d’'analyse est entierement consacré a
I'écriture comme méthode de restitution, d’expétibn, d'interprétation ou de théorisation.
Cette méthode est intéressante dans le sens dibetie le chercheur de certaines contraintes,
et permet de faire émerger le sens. En effets&iéranchit des outils d’analyse dit classiques
et permet I'expression spontanée. Parfois rejelées la mesure ou elle s’éloigne des outils
mieux répertoriés et dont les méthodes ont étérposées et precisées par la littérature
(Paillé et Mucchielli, 2008). En effet, il ne s’agas ici de disséquer le concret par un
découpage, une structure, un modeéle ou un contmdis, de le laisser parler sous la forme
d’'un épanchement. Ce flux permet la fluidité dpdmsée qui peut alors emprunter des voies
d’interprétation plus en phase avec la complexitéaocontradiction de certains phénomenes.
Il s’agit donc de s’approprier, comme I'analyse pdr@énologique le prescrit, de déconstruire
et de reconstruire en se détachant des situataniextuelles.

L’écriture peut elle-méme prendre trois formes :fbeme descriptive, la forme évaluative
dans la mesure ou elle porte un jugement sur Eepo& ou I'absence, I'efficacité, I'efficience
de certains éléments dans une situation donnée fetrhe analytique. C'est cette méthode
gue nous avons utilisée. Nous avons appréhendédesées avec plus de distance en
repensant le phénomene sous des parameétres nowsesaixenir compte de I'ensemble des
théemes. En effet, la mise en évidence de certagpects, la référence a des cadres
interprétatifs, ou la théorisation en mettant grpaat les éléments entre eux dans une logique

ou un processus particuliers ont généré du sens.

Cette méthode nécessite un long travail d’apprtpriades données par une relecture
approfondie du matériau de I'étude. La productiencdnstats se fait généralement sur des

documents a part (Strauss et Corbin, 2004).
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Cette approche s’est faite de maniere contextualis@pproche contextualiste considere que
les acteurs sont autant guidés par le contextdélgRdi Mucchielli, 2008). Il s’agit de faire
parler le texte, de faire émerger les significatiarachées en faisant surgir le sens d’un
élément par le questionnement et la confrontatien aklui-ci avec les différents
environnements. « Construire des contextes englslqaur trouver des significations aux
phénomeénes » (Paillé et Mucchielli, 2008 : 100). ggnérant un nouveau cadrage, en

établissant de nouvelles relations, on donne puseds a l'information.

La lecture du corpus de Weight Watchers doit seefai 'aune de la stigmatisation des
personnes obeses. Malgré les lois et les réflexéaisur de la « prescription tacite » des
canons de la minceur, une valorisation des persomirgces au détriment des rondes activent
certains récepteurs sociaux et personnels pludtdautres (Borau, 2012). Les tragédies ou
accidents qui se produisent autour des jeux desrofg eu également un impact sur la

perception de la marque Warhammer (Encadré 14).

09/04/2012

Dans le cas de Sylvie, il n'est pas étonnant ger'stlit dans une fierté hubristique dans la mesurka delle-
famille lui dit qu’elle doit renoncer, qu’'elle neplus capable, que son corps est modifié... De lmenfacon,
son age a un impact sur sa fierté, elle a un agelleta besoin d’étre plus femme, son contexte satigité
professionnelle la met aussi en situation ou ellesoin de se valoriser. Cette réussite sur eli@eria rend tres
fiere.
Comparaison avec Marion : environ méme age, ménmspméme situation familiale et professionnella.|S
famille ne cesse de lui demander de maigrir, sor lmaejette et évoque son poids. Elle a du msibaproprier
le régime. Ici, « le contexte du contexte » estmadavorable a la prise en main.

(..
12/06/2012

L’analyse de cas Warhammer : attention ne peudise $ans faire référence aux drames qui ont e@fqehrfois
stigmatisé le jeu et les valeurs qui I'entourent.. & massacre d’Utoya le 200 juillet 2011

Encadré 14 : Extrait du journal de recherche

Par ailleurs, la contextualisation peut étre higta. En effet, lorsque nous avons écouté les
individus pendant le début de leur phase d’accatliom, il n’y avait souvent que du positif,
«tout est bien, tout va bien, tout est parfait, ngqagi». Lorsqu’on les interroge aprés
guelgues semaines ou quelques mois, les informsorts davantage dans un principe de
réalité sur la culture. lls percoivent a la foismhsitif et du négatif. Il était donc important de

relativiser les observations et les entretiensegand du nouveau contexte dans lequel se
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produisait I'action. Il s’agissait pour nous de goendre dans quel contexte/phase
d’acculturation le corpus avait été récolté. Cargraent a I'analyse thématique, la lecture se

fait au-dela des mots.

3.1.4.2. Le processus de théorisation

Ces catégories interprétatives sont fortement l@esos propres référents théoriques et
culturels (Spiggle, 1994). En effet, I'analyste ex peut pas ne pas avoir de référents
interprétatifs » (Paillé et Mucchielli, 2008 : 168)l s’agit de la sensibilité théorique et
expérientielle du chercheur (Benmoussa, 2013). Comouis I'avons déja précisé au moment
de la phase de recuell, elle est liée a notre foomamais €également a notre expérience
(Pellemans, 1999).

La plupart des études qualitatives utilisent laemea relation des themes ou catégories. Ce
lien peut-étre soit génére par le chercheur, sitl’pcteur, soit par des concepts théoriques
empruntés. C’est une combinaison des trois que aeoiss utilisée. L’'approche du matériau
empirique s’est faite dans une volonté de compmEban|l s’agissait avant tout de faire du

sens, en accédant a l'intelligibilité du discowss expériences et des pratiques.

Cette mise en relation n'a été possible que pardaimité, la familiarité avec les données,
voire I'intimité du chercheur avec les données eimpes et ce méme lorsque nous avons fait
appel a des concepts théoriques. L'étape de famdizon est fondamentale au moment de
nommer les phénomenes dans la phase de catégoridalle passe par un examen proximal
des verbatims, notes de terrain ou documents. Atdian certain temps, les catégories et les
phénoménes ne sont plus apparus en soi, mais coraliés. Lorsque cela devenait
compliqué, un examen étudiant le rapport réciprantee les catégories a permis d’avancer.

231



Encadré 15 : Extrait du journal de recherche

Dans les linéaments, notre travail de mise enioelaa été trés informel et a fait suite a
I'intuition du chercheur ou aux hypothéses qui skamebt naitre du terrain. Le journal de
terrain ou le corpus était par moment pré-analysésra aidé (Encadré 15). Parfois, la
définition des catégories, de ses dimensions oprigtés a généré des liens. Telle catégorie
était la propriété ou la condition d’existence eldetautre. Plus les liens ont augmenté et plus
le tableau s’est complexifié, rendant indispensébkeavail de mis en relation des catégories
les plus importantes (Encadré 16).

Encadré 16 : Extrait du journal de recherche
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Pour Arnould et Wallendorf (1994), I'analyse quatiite ou processus d'inférence doit
commencer par la mise en évidence des théemesgdéles €t des modeles communs dans une
double perspective émique et étique. L'interprétatlle, commence par la mise en évidence
des disjonctions entre les différentes sourcesedeeil des informations. L'interprétation se
poursuit par I'émergence de codes, de tropes etepeésentations. Le codage a mis en
évidence les co-occurrences. L'émergence de tropes a permis d’identifier les liens
symboliques dans lesquels s’associaient les théolagellement significatifs (Encadré 17).
La derniére étape du processus interprétatif aist@nd présenter notre construction culturelle
du systeme étudié (cf. chapitre suivant). Ces tébapes se résument donc au processus
d’interprétation, d’abord la mise en évidence deedjences entre les différentes sources de
données, la mise en exergue de co-occurrence ersri/ codage, I'indentification des liens

symboliques a travers les tropes, la présentatisrtiiemes culturels larges.

Encadré 17 : Photos du journal de recherche

a) Interpréter les sur-généralisations

Les sur-généralisations relevées dans les retiptieos des entretiens ont été confrontées

aux données recueillies dans d’autres sources de&rag mettre en lumiere les informations

convergentes mais également les informations divees. Les redondances ne sont pas a

elles-seules révélatrices de la signification dapgs. Ce sont les comparaisons entre les
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différentes sources qui mettent en évidence le. Sam&ffet, si la généralisation mentionnée
dans les retranscriptions n’est pas une réalitgsal était crucial pour nous de comprendre
pourquoi elle avait été citée comme telle par iégmnts informants (Paillé et Mucchielli,
2008). Comprendre cette sur-généralisation n'est lfEbjet d’'une spéculation, mais de
I'analyse du corpus recueilli a travers d’autrearses de données (Arnould et Wallendorf,
1994) (Encadré 18).

Nous avons noté que les personnes qui étaientct@ies a la version V8 et qui la qualifiaient dersion
allégée, ou de version jeu de hasard, étaienhfesnmants qui avaient perdu des places dans lesaa@ents, des
joueurs qui perdaient régulierement aujourd’hurslpu’ils étaient reconnus comme de véritabledésies dans
les versions précédentes. A l'inverse, les jouguisaujourd’hui sont considérés comme les meillgougurs
parlent de cette version comme d’une stratégi€mifite.

C’est le cas également de la bikeuse Harley gtigue les personnes déguisées en Harley, alordlejperte
elle-méme des vétements Harley.

Encadré 18 : Extrait du Journal de recherche

Ces difféerences peuvent étre interprétées commdésjanction entre un comportement idéal

et un comportement réel.

b) Les erreurs d'interprétations

De la méme maniére, I'apparence de certaines sefigtions nous a conduit a des
interprétations superficielles (Arnould et Wallenidldl994). Ainsi, dans les communautés
Warhammer, lorsque les joueurs parlent de peinglsefiurinessoi-méme cela englobe
gu’elles soient peintes par un membre de leur conammié et non par un professionnel payé
pour le faire. Le fait qu'’il n'y ait pas de transao marchande équivaut a une peinture faite
par soi-méme. Parfois, les membres d’'une commundiligent cette sur-généralisation pour
pointer un sujet important a leurs yeux. Pour ldsrmants, ¢out le monde fait ou pense
comme ¢a. Cette maniere d’annoncer et de formaliser tnaitcculturel » est révélatrice du
besoin de supprimer les différences entre catégjohel'inverse, montrer son originalité,
alors gu’elle n'existe pas dans le comportementuast maniere de se sentir exister. Cette
originalité est interprétée comme typique puisgugcan veut se sentir unique. Elle devient le
reflet d’'un trait culturel. C'est ce qui est redbaes grilles d’observations des différentes

communautés Harley-Davidson.

L’analyse qualitative passe par la comparaison dt@mées pour mettre en exergue des

récurrences et des divergences dans le corpugétéinde I'étude ethnographique releve de la
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possibilité que nous avons eu de faire ressorsr dieergences a travers des méthodes de

récoltes de I'information différentes (Arnould eali¢ndorf, 1994).

Pour Arnould et Wallendorf (1994), le chercheurseecontente pas de vérifier si les codes
peuvent s’appliquer a de nouveaux comportemendsijtiiconstruire des relations en évaluant

la compatibilité entre les comportements symbokgee le sens représenté par les codes.
Nous avons repris les quatre types de relationsesreén évidence par Arnould et Wallendorf

(1994) :

> la relation paradigmatique : un ensemble de corepuhts variant d’un seul point et
qui confirme l'existence d’'un phénomene. C’est ce qous avons constaté dans la
genese

> la relation syntagmatique : une partie d’'une ségeeculturelle ou narrative vient
confirmer I'existence d’une autre.

> larelation métaphorigue : une relation figuréesuailarité

> la relation métonymique : une relation dans laguehe partie est considérée comme

emblématique d’un domaine entier.

C) L’organisation des catégories

Mettre en relation des catégories, c'est reposer gqlestions au corpus. Il est important
d’interroger les données sur l'existence des waiatientre catégories, mais également
d’examiner la nature de cette relation. D’aborddealyses se font deux a deux, puis c’est sur
de grands ensembles. Seules les catégories pileggant I'objet de cette derniere étape. Les
catégories ont donc déja une certaine ébauche puetle a I'intérieur d’'une note analytique.
Cette étape s’éloigne du travail proximal. L'objeest de reconstituer un puzzle pour lequel

le chercheur a élaboré les piéces.

Trois modes de mise en relation ont été utilisés :

» Empirique : par essais erreurs, le chercheur aitt&\directement sur le papier sur des
relations possibles

» Spéculatif : le chercheur a fait I'hnypothese d’iemlentre un phénoméne observé et un
phénomene qu’il a percu intuitivement sans I'aw@ritablement appréhendé. (nouvel

examen du corpus ou collecte de données)
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» Théorique : I'analyste a fait appel aux référehéotiques en cours de terrain, dans ses
allers-retours a la littérature. Si nous avonsoreté le lien, celui-ci ne nous est pas

toujours apparu sous la méme forme améliorant Eegravaux antérieurs.

Le travail de théorisation dépend de la justesseette étape de mise en relation.

Cette analyse a réclamé le découpage et la séledtiv données. Ce travail électif élimine
des catégories, des liens et en privilégie d’autrbjectif est de « reconstituer, de maniéere
schématique et sous un angle signifiant, une siuaixistentielle, interactionnelle, sociale ou
culturelle, en vue d’en renouveler la compréhensiorsein d’'une communauté d’étude ou

d’un groupe d’acteurs. » (Paillé et Mucchielli, 30@®89).

L'objet est pré-construit, mais il s’affine au fet & mesure du recueil de données, de
'analyse du corpus, de l'aller-retour entre lerder et les référents théoriques. Ainsi, il est

nécessaire de faire émerger les phénomenes ceetrs<sens global de la situation étudiée.

Il s’agit pour I'analyse de re-définir une situatipour ré-éclairer le sens qui lui a été donné.
Ce travail a été réalisé a travers la transpositiennotre travail en plusieurs schémas
intégrateurs. lls ont permis de rendre expliciessliens entre les phénomeénes, de comprendre

les processus d’émergence culturelle, le réle desmunautés et leur logique.

d) L’articulation d’'une théorisation

Elle est 'opération « névralgique » de la thédrisa Ce travail intervient tres rapidement des
les premieres phases d’observations et les premmrstiens. Ce travail a le résultat de notre
réflexion par rapport au corpus, il est égalemenfrlit des lectures théoriques qui ont

suggéré une direction (Paillé et Mucchielli, 200B¢s étapes ont permis d’approfondir ou de
réorienter la collecte des données. Ces synthégesidieu a intervalle régulier permettant au

puzzle de se reconstituer peu a peu. La théomsat@st pas le fait d’'une soudaine vision de

I'analyste une fois son travail de recueil termithé@st intéressant de recouper les différentes
synthéses analytiques pour chercher a mettre aterdse «le phénomene central autour
duquel pourra se constituer une compréhension iglobdPaillé et Mucchielli, 2008 : 291)

Apres deux ans de terrain, les données étaieptrtetit importantes, que nous nous sommes
souvent reposés les questions de départ pour reaeai situation que nous cherchions a

comprendre. |l était dont important de reformubs interrogations de départ pour faire éclore
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les réponses gue nous avions sous les yeux. Abaadbtiapproche proximale avec les
données, une certaine distance a été nécessairagadiser cette synthése. Cette distance
n'est pas dénuée de subjectivité (Morin, 2004 ug;HL987).

La recherche d’'un phénomeéne central permettan¢loer fensemble des bulles de sens peut
permettre de répondre de maniere globale a la ignesie recherche, aux objectifs de
I'enquéte. C’est en quoi un questionnement plubajldevient intéressant.

Au moment ou lI'analyste « découvre » ce phénomeng&a, cela rend tout son travail plus
explicite et la compréhension globale devient epimnceptible. Ici, un niveau supérieur de
compréhension a lieu. Les réponses a cette appglcheale sont déja dans les catégories et
les fiches d’analyse sur lesquelles il faut reveNious avons cherché un fil directeur. Le
travail avec d’autres chercheurs nous a apport@&desages tout au long du parcours sans
fixer, ni figer notre réponse. Il a été nécessdedaisser reposer les données. Ce n’est que
pendant la premiére phase de rédaction de la mathgid que la centralité du salarié comme
agent de liaison nous a effleuré. Le salarié dggtse, membre d’'une communauté semble
créer le lien entre les différentes catégories uetoat nous permettre de comprendre le
phénomene de création de la culture de marquee @ethiere de voir la situation nous a paru
novatrice et rend compte du processus de maniéggmale. Cette thése centrale remet en
cause ou pour le moins interroge le role de la m&aef de I'institution par l'intermédiaire du

responsable de marque dans I'émergence de la@ultur

Dans une derniere phase issue d’'un travail rigouetuminutieux d’analyse des phénomenes
et de leur mise en perspective, nous avons chercl#erminer une derniére réorientation a
notre corpus. Cette nouvelle étape ne s’affranudut de réflexion et nécessite une relecture
complete de la totalité du matériau. Une nouvedigue de lectures notamment sur les reperes
interprétatifs initiaux a été nécessaire. Nous nsosimes attardés sur trois aspects
fondamentaux. « La recherche de repéres, dansrigs €..), la découverte de paralléles avec
sa propre théorisation, qui pourraient permettrelad@uancer, compléter ou au contraire
défier, contredire, la réactivation de sa sensébilnéorique par (...) la relecture d’ouvrages
disciplinaires (sociologie, anthropologie, psyclyd) ou d’essais divers ». (Paillé et
Mucchielli, 2008 : 296)

C’est ce que nous avons précisé en annexe 3.
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Synthese de la section 3

Notre processus d’inférence se décompose en qgetneles phases.

Tout d’abord, nous avons procédé a la sélectioa let concentration des données recueill
par un examen phénomeénologique. Notre objectif @ d simplifier et de réduir
I'hétérogénéité du matériau, tout en respectanipéaspective des acteurs. Cette phas
consisté en plusieurs opérations de tri, de conafms nous obligeant & la mise en pla

d’'un codage pour pouvoir, lorsque cela a été némessaccéder aux données brutes.

Une deuxiéme phase a eu pour visée de structuserdtamnées, autorisant la premié
distanciation du chercheur. L’organisation thématgnous a conduit a I'émergence

variables du processus de co-construction et dagidn de la culture de marque.

L’étape suivante que nous avons hommeée phase depalyses a conjugué deux méthoc
une analyse structurale et une analyse systémigaeaalations. Elle a permis d’analyser
corpus sous différents angles d’approche. Nous sv&é guidé par la nécessité de trou

des outils idoines pour faire parler les donnéepair répondre a nos axes de recherches

Enfin, une interprétation en mode écriture a remussible la théorisation des phénomé
en dégageant des modeles compréhensibles des fuscd®cculturation dans les quat
mondes de marque étudiés. C’est ce que nous nopsgons de découvrir dans la deuxi€

partie de cette théese.
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Conclusion du chapitre 3

Notre approche est fondée sur une double nécedqdijéun cadre conceptuel d’arriére-plan
pour comprendre certains phénomenes, (2) 'obbgatie laisser parler les données pour
pouvoir se laisser surprendre par le corpus. @irgnhélange de raisonnement descendant de
la théorie vers I'empirique et remontant des doanéers un cadre conceptualisant qui a

permis d’appréhender les phénomenes de co-coristrutd la culture de la marque.

A linstar de toute étude qualitative, une fois temnées recueillies, I'objectif de I'analyste
est de faire émerger la connaissance nécessaigp@éhension du phénoméne culturel.
Brievement, les quatre étapes de notre procesgsrénce ont été évoquées avant de rentrer
dans le détail des différents outils utilisés pguoduire la connaissance. De nombreux
exemples issus de cette réflexion ont permis dliter le long cheminement et la nécessité de
multiplier les méthodes d’exploitation du corpuseguous avions rassemblé. Un premier
examen phénoménologique a permis de réduire lerimat€analyse thématique a généré des
themes pouvant étre mis en relation pour décrirecaitinuer la condensation des
informations. L’'analyse structurale a généré urgggiee dans les processus d’acculturation
des individus. Le travail de conceptualisation ettléorisation s’est entouré de nombreux
autres outils tels que l'analyse contextualisaliémalyse systémique des relations qui ont
affiné notre approche du phénoméne.

Nous conclurons ce chapitre par une phrase d’Anrag€2009 : 43). « Non seulement il
n'existe pas d’instance interprétative définitiveais il sera toujours possible de générer de

nouvelles interprétations. ».
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Synthése de la premiére partie

Nous avons présenté dans les deux premiers chapésecadres de références utilisés pour
I'analyse en compréhension de notre recherche.iAimgoncept de culture de marque a été
défini. Nous nous sommes attachés a présentejustifier I'utilisation du cadre interprétatif
constitué par les modeles anthropologiques et pssatiologiques de I'acculturation. Enfin,
nous avons exposeé, dans un troisieme chapitregdeipnnement du chercheur, sa méthode et
sa méthodologie. Si l'interprétativisme et la reahe ethnographique se sont imposés
comme un truisme, il nous a, pourtant, paru impatrtde préciser et de justifier ces choix,
afin de garantir la probité de la connaissance piite. Parce que la présentation linéaire et
académique de ce travail n'a pas mis en évidendee maisonnement abductif, nous avons

explicité ces allers-retours entre le terrain etlhetorie.

Consacrer un chapitre au processus de productiofad®mnnaissance peut paraitre excessif,
mais il était important de détailler I'ensemble dpbases et des outils qui ont permis
I'’émergence du sens. Malgré tout, dans leur épiogat aprés 300 pages d’explication de la
méthode d’'analyse qualitative des données, PadilMwechielli, (2008), concluent sur le fait

gue ces méthodes et leur logique échappent a tobjee scientifique et restent tres liées a

I'esprit humain.

Enfin, en relisant ce chapitre 3, le chercheur alégment pris conscience de l'impossibilité
de rendre réellement compte de l'investissemettl stacrifice humain, autant psychologique
gue physique, que ces trois années de recueilestariain, d’analyse et d'interprétation ont

demandé.
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2EME PARTIE : CO-CONSTRUCTION ET DIFFUSION
DE LA CULTURE DE MARQUE : RESULTATS DE L'ETUDE
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Dans une premiere partie, nous avons défini le@uinde culture de marque. Ce travail a mis
en évidence les lacunes de la littérature notammeant au processus de construction lui-
méme. En effet, les travaux antérieurs distinguestartefacts et les conséquences que la
culture de marque engendre sur les attitudes ebleportements. Toutefois, il n’existe pas a
notre connaissance d’étude décrivant la dynamigueedorocessus culturel au niveau méso et

individuel.

Pour comprendre les rouages d'un tel phénoméneculturation, concept emprunté a

I'anthropologie et & la psychosociologie, nous aupatéressant. Nous avons consacré un
deuxieme chapitre a I'exploration et a la présémtatle ce cadre conceptuel en montrant sa
légitimité et son intérét.

Dans notre chapitre trois, nous avons exposé ligmesis en ceuvre pour faire émerger la
connaissance. Notre positionnement interprétagiyish raisonnement abductif et le choix

d’'une méthode qualitative par l'intermédiaire détdde ethnographique ont été précisés.
Nous avons circonscrit nos différents terrains deherche ainsi que les techniques de

collecte, puis les outils d’analyse et d’interptiéta des données ont été expliqués.

L’objectif de cette derniere partie est de prégelete résultats de notre travail. Le cceur de
cette recherche est de comprendre la maniere da@ndture de marque s’élabore et se diffuse.
Cela implique de saisir le r6le fondamental jouélea communautés de marque et d’explorer
le champ de manceuvre de I'entreprise dans le dévefoent de cette culture de marque.

Afin de faciliter son appréhension, nous proposare analogie.

Si nous souhaitons comprendre comment pousse anteftulture de marque), nous devons
identifier la graine qui a été semée (le produitrqué), sur quel terrain (culture de
consommation) elle croit, quel est I'effet de I'mwmnement (les communautés de marques)
sur le développement et I'orientation de cette fglaat quels sont les outils et les techniques
que peut utiliser le jardinier (I'entreprise) pa@gir sur la graine (le produit marqué), le terrain
(culture de consommation), la plante (la culture) l@nvironnement (les communautés)
(Figure 22).
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Figure 22 : L’analogie de la culture de marque

Permettre a I'entreprise d’avoir de bonnes cultulesnarque, c’est lui donner I'opportunité

de comprendre comment les communautés la consttuigeelles sont les actions croisées
des cultures et des communautés de marques elese-@ll quelles sont les stratégies dont
I'entreprise dispose pour orienter et augmenteesmnance de la culture de marque. C’est

cette dialectique que nous allons étudier.

> Entreprise

Communautés [«

Culture de
marque

Figure 23 : dialectique de la co-construction et dia diffusion de la marque

Le chapitre 4 sera consacré a la compréhensioa de-tonstruction et de la diffusion d’'une
culture de marque au sein d'une communauté de mafjuaque terrain sera exploré pour
appréhender les mécanismes de co-constructiorrelldtuNous conclurons chaque étape par

un exposeé des convergences et de divergences€rRgur

Dans un chapitre 5, nous finaliserons I'exposérdsaltats par l'interprétation des stratégies
mises en ceuvre par les entreprises. Nous étudidesnsictions et les outils dont elles
disposent pour co-construire et diffuser la cultdeemarque. Nous terminerons en étudiant
les risques encourus par les parties prenantes.
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L’objectif du chapitre 6 sera de conclure sur undaie plus large de compréhension d’'une
part ; et de discuter les résultats en les meganperspective avec la littérature théorique
d’autre part. Nous pourrons tirer des enseignementta fois au niveau théorique,

méthodologigue mais aussi managérial, avant de dies limites a cette recherche.
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Chapitre 4. COMPREHENSION DE LA CoO-
CONSTRUCTION ET DE LA DIFFUSION DE LA
CULTURE DE MARQUE AU SEIN D 'UNE
COMMUNAUTE DE MARQUE

La culture n’est pas autoféconde mais interféco(Bastide, 1971)

Comme nous I'avons montré précédemment, la cuttenmarque appartient a la communauté
qui lui a donné naissance. L'objectif de ce chapist de comprendre le processus de

construction et de diffusion de la culture d’'unencounauté de marque.

Si nous poursuivons I'analogie, énoncé en intrddnctie cette deuxieme partie, il s’agit de
comprendre comment pousse la plante, au milieuudé terrain, a partir de quel genre de
graine, quelles sont les influences des planteares sur les autres et surtout, quel role joue
I'environnement (les communautés) dans le dévelmgne de la plante. Par ailleurs, nous
souhaitons déterminer si certains éléments de ifemwement sont plus importants que
d’autres. Nous chercherons ainsi a mettre en leni@&maniére dont les communautés érigent
une culture de marque a partir d’'un produit mardpeéi sont les parties prenantes dans le
monde de marque ? Qui détient le pouvoir ? Comrserfbrme et se déforme la culture au

niveau collectif et individuel ? Comment se- etlsmet et se diffuse-elle ?
Ainsi, nous distinguerons pour chaque cas :

1. Quelle est la constitution du monde de marquéaeamnaniere dont les communautés

interagissent entre elles ?
2. Comment I'acculturation se produit et quel impasda génere pour l'individu ?

3. Quels sont les acteurs et les facteurs qui sl cette acculturation ? Pour chaque
question, nous conclurons en exposant les diveegena convergences que les processus

d’inférence ont soulignées.
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1. La culture de marque : un chevauchement entre culttes de
communautés

Conscients que la culture est un phénomene corsuietta I'existence de la communauté,
notre premier cas a mis en évidence ces diffeignotgpes et la maniere dont ils interagissent
pour co-construire la culture de marque. Ce déleutéphonse nous a permis de mettre en

évidence trois éléments majeurs dans la diffusmtadulture de marque.

1.1. Le cas Harley-Davidson

Les différentes parties prenantes, a l'origine deniosaique culturelles, sont d’abord
présentées. Puis, nous expliquerons les rappotts @éhfluences mutuelles des différentes
communautés sur leur culture de marque. Nous nronseensuite les facteurs qui agissent
plus ou moins fortement sur la tendance cultur&leus reproduirons ce schéma pour chaque

cas.

1.1.1. Un « monde de marque »

L’étude documentaire, I'observation non particigaat participante, ainsi que les entretiens
formels et informels ont mis en évidence une mudetde groupes sociaux, de communautés
qui se sont rassemblés autour de la marque HadeydBon. La premiére remarque est liée a
la quantité de groupes que l'on peut identifientaias étant tres visibles, d’autres plus

obscurs.

« le lecteur découvre ensuite les facettes mustjglétoresques et parfois étranges du monde
des fanatiques de Harley, le milieu des « vraigfsile, qui s’identifient radicalement et sans
aucun compromis a leur moto : parmi tant d’autres k Hell’'s Angels », les « Rubbies » ou
encore les « Rich Urban Bikers », qui portent leaues Harley dernier cri lorsqu’ils
s’exhibent sur leur moto personnalisée a 30 OOdadal» (...) « Un hardcore biker ne
fraternisera pas avec un Rich Urban Biker (Rubly(HDr1.1 et HDr1.13)

« Encore une planéte différente dans la galaxieléjaDavidson. » (...)«les Rat’s bike : les
motos poubelles ¢HDr2.16 et HDr2.16)
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Photo 1 : Multiplicité des communautés HOp.1/983 HP.1/984 HOp.1/957

Ces communautés ne comportent la plupart du tempsi€ vingtaine de membres. Parfois,
lorsque la communauté devient trop importante, lalivise en plusieurs sous-groupes qui
cherchent non seulement une identification a tsawer nom, mais également un langage
vernaculaire différent, des codes, un folklore...go¢ constitue une sous-culture de groupe
(Fine, 1979).

Les « Furieux » et les « Vrais » sont des groupgssidu HOG de Toulou@dOc1.28)

L’étude documentaire révéle en France plus de ROz ae motos Harley-Davidson officiels.
L’observation participante fait émerger a l'inténiedu seul HOG de Toulouse une quinzaine
de sous-groupes. De la méme facon, lors des graisdemblements, on voit apparaitre de
nombreux « motos clubs?, des associations ou bien simplement des groupesidqui
arborent leurs couleurs distinctives. Chaque greaapendique un message, une culture liée a
la marque. Fine (1979) propose de la nommer idioceildans le sens ou elle appartient a un

groupe d’individus restreint.

Joél : « Donc on a créeé ce groupe, qu'on a appeléetx, mais on a limité ce groupe a 20
personnes et principalement et que des hommesAlors comme on,... on a donné un nom
au responsable de ce groupe qu’on appelle le vimgiu parce qu’y a 20 personnes. (...)
y'en a d’'autres qui sont arrivés... bien sir quargdalrivent on fait toute une intronisation,

ya tout un cérémonial avant d’étre Furieux, ils gast par un stade qui s’appelle le peigne-

%5 Pour pouvoir avoir 'insigne ou la simple dénontioa « moto club », il faut faire allégeance a I'das
groupes rebelles répartis sur le territoire. Clastaison pour laguelle, de nombreux clubs se désigen tant
gu’association, évitant la soumission a un grogbelte. (WOc1.68)
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cul (rires) et ... et ces gens sont intronisés loune cérémonie ou,... ou on rigole beaucoup,

on chante, parce qu’on s’est créé quelques chansbos fait la féte. $HE2.2)

La communauté de marque ne se cantonne donc pasaukres du HOG (Harley Owners

Group), qui ne représente qu’un groupe communautBar ailleurs, étre membre du HOG ne
signifie pas étre membre de la communauté. Une cletmembre est offerte aux nouveaux
acheteurs la premiére année. Cette carte permeédestions de prix a la concession, ce qui
peut expliquer en partie son renouvellement. Le HO&t donc pas plus représentatif des
communautés Harley que les associations ou « nehitbs ». Il est, comme les autres, attaché
a la méme marque légendaire. La Communauté Haskegoastituée de centaines de groupe
de motards. En ce sens, il convient de parler dedmale marque ou de communauté Harley
dans laquelle plusieurs communautés de marque ssemblent et échangent. Ces
observations vont également dans le sens d’'un mdad®arque qui reconnait I'existence

d’'une multitude « d’acteurs reliés entre eux parintéarét et un attachement communs a la
marque » (Sitz, 2008 : 28). En effet, 'ensemblecde communautés est attaché a Harley-

Davidson.

Valérie :« la marque c’est pas une sélection, ctest un monde a la fois, c’est un monde,

c’est comme un puzzle quoi ! y’a toutes les piddérentes. XHE7.9)

L’approche de ces communautés donne une doubtvisi’'une part elles sont toutes assises
surune méme communauté de consommatiada communauté de motards, toutes attachées

a la méme marque Harley-Davidson, de 'autre eléegejettentmutuellement.

En effet, toutes les personnes croisées, pendantqoelques mois dimmersion, font
référence a la culturbikers Elle n’existe plus pour certains,les gens s'arrétent plus au
bord de la route » (Jo)YJ’autres au contraire persistent en affirmant gueulture motard est
toujours présente gue ce soit une japonaise ou pas, on s’'arréte pour Un gars en panne
sur le bord de la route, il reste pas dix minuteassque quelqu’un se soit arrété » (Valérie)
(HE7.11)

Ainsi, on distingue la culture kiker» associée a la culture Harley-Davidson et celle du
motard, simple utilisateur de deux roues. Certaf@rmateurs ne font pas la différence et

expliquent qu’il s’'agit simplement d'un américanessmPour d’autres ['utilisation d'un
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vocabulaire particulier traduit a la fois cetteatisité de cultures, mais également, pour ceux

qui ne connaissent pas cette différence, une préeva non-acculturation.
Jo :« les motards c’est pas la méme mentalité gsieikers» (HE4.3)

Lors des interviews réalisées hors concentratemiriformateurs ne se projettent jamais dans
la méme communauté Harley. lls disent ne pas almisentiment d’appartenance. Chaque
groupe se sentant trés différent. Ainsi, ils netggent pas les mémes valeurs, les mémes

croyances, les mémes folklores.
Il s’agit donc d’'une mosaique de cultures autouladearque Harley-Davidson.

Valérie : « en fait y’en a qui ont des Harley pampeils ont des sous, euh... parce que c’est
du prestige, y'en a qui ont des Harley parce guéin ont envie, enfin c’est différent ».
(HE7.12)

Nonobstant, chaque individu interrogé a la coneittie détenir la vraie culture de la marque,

les autres n’étant que des néophytes, des usurpateire depersona non grata

Valérie : « ce qui me désole, c’est qu'on puisssaier cette marque a certains groupes de

voyous. Et ¢ca pour moi, ¢a représente pas du toaotdrque. HE7.13)

Patricia : « les plus aisés, ils détruisent I'imade la marque, c’est des machines a fric, ils
ont de l'argent, ils I'affichent, c’est pas les 18d!! Les mecs ils sortent « bobonne ». Elle
comprend rien, elle est pas dans le trip, je nepsule pas ! Si tu as du fric et que tu fais un

cheque tu peux pas comprendre la marque, elle@aseé qu’il faut découvrir. §HE15.9)

Cette vision d’'incompréhension est généralisée. regsies et les émissions de télévisions
sont critiquées, car elles semblent incapableso@et une vision réelle de la culture de la

marque.

Claude : « t'as vu I'émission sur Harley ?... Nonais ils ont rien compris. C’est superficiel
et creux. Quel est I'intérét de faire ca THE16.14)

Les relations inter-groupes sont souvent agressiwoi®e violentes entre les différentes

communautés. Cette concurrence est souvent lidestoire des bandes rivales.

249



1.1.2. Le localisme

Les réseaux de communications actuels et les naxbassemblements partout en France et
en Europe n'atténuent pas les différences culkeselDes phénomeénes de localisme surgissent
(Photo 2).

Ces différences d’interprétations sont liées awsg@malités mais aussi a la culture de base
des individus. Le territoire teinte la culture dwgpe d’'une singularité. On distingue au sein
des communautés elles-mémes deux types d’accidturatine acculturation matérielle et

une acculturation formelle. Les changements affesgront percus comme une acculturation

formelle.

Valérie : «Je ne fais pas encore partie du Chagter) parce qu’au début jétais trés

réfractaire (...), je vais peut-étre me laisser tende vais essayer $HE7.2)

Les membres du HOG ou des Hell's Angels de par émda vivent cette acculturation

matérielle comme un signe d’appartenance et serst fie porter et d’honorer les couleurs.

Joél : « Alors y’a toute une institution, c'est-aed que déja vous avez le plus gros (...)
ensuite vous avez la banane, (...) qui se met awsless|’écusson qui va étre HOG France
et ensuite vous avez la bananeChapterou vous étes et apres ya pleins d’autres..., a@es y
des patches, les patches ca va étre des écussgQnst (puis vous avez apres tout ce qui est
pin’s, (...) mais que vous soyez Francais, Japoraigricain, c'est la méme ¢HE2.5)

_
N METROS~ %
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Photo 2 : Bananes, écussons, patches... HOp.2/1352p12§1353 HOp.2/1361

Eric, Hell's Angel, nous déconseille de nous asssai une chaise ou un Ange a déposé son
blouson (HOc1.22). En effet, nous ne sommes paksHelnous ne pouvons pas porter les

250



couleurs qui figurent sur le blouson. Les Hangadsuies prospects eux-mémes ne peuvent

les porter gu’une fois qu’ils sont admis dans Ielee(HDr3.5).

Ainsi, les communautés ne peuvent se passer desésibilité locale, et leur maniere de
penser ou d’appréhender le monde s’inscrit dangeurau sociétal. Les cultures nationales
ou régionales ne sont pas une simple adaptationcanformité aux altérités de

I'environnement, elles symbolisent un besoin ddi§érencier.

Lorsque, on aborde les Hell's Angels francais panhdéka concentration certains se déclarent

différents, en affirmank nous en France, on est pas méchafii®c1.47).

Réduire le noyau culturel a l'intérieur de la cormauté a quelques valeurs générales est
vécu comme une vulgarisation et une simplificatidffigeante. Méme s'’ils se reconnaissent
tous comme attachés a la marque Harley, ils ordibete se distinguer. Ce localisme, n’est
pas juste lié a la situation géographique, la pnité ou I'éloignement social, psychologique,
intellectuel sont des dimensions importantes dée oatlonté de variété. Ce localisme non
géographique est a l'origine de la diversité etlalanultitude de groupes composant la
Communauté Harley. Le localisme est une des preulegésistance a I'acculturation

formelle.

Les formes sont plus faciles a copier que les fonst ainsi, méme si I'organisation de tous
les Chaptersdans le monde semble identique (la forme), la éranide penser I'organisation

est difféerente (le fond).

Bruno : « On a pas la méme philosophie tu vois (algts j'ai quitté le chapter de XXX et

maintenant j'ai rejoint celui de YYY(KE1.4)

Daniel : « oui, mais non on peut pas travailler emble tu comprends on a pas la méme
facon de travailler, d’organiser... Madrid c’est aatichose, ils étaient sympas, mais bon
organiser c’est différent §HE13.15).

Le localisme est donc un moyen de continuer aexddns cette communauté pour ne pas se

laisser assimiler par la culture des communautésrtintes
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1.1.3. Les stéréotypes

Par ailleurs, des stéréotypes ou des préjugésatoatrelevé les incohérences, ou la fausseté
pendant notre étude ethnographique continueneavétriculés par les différents groupes eux-

mémes, et ce, malgré la connaissance qu’ils ohenlieeprise et des produits.

Ces stéréotypes du passé restent dans la mémdieetive. En effet, les personnes qui
parlent des défaillances du produit lorsque tu vois une moto en panne sur le bord de la
route, c’est slr c’est une Harley » (Jeanh®Dcl1.55 sont des consommateurs qui n’ont
jamais fait les frais de ces problemes qui onté&gées il y a plus de 40 ans maintenant avec la

production de nouveaux moteurs.

De la méme fagon on s’apercoit que systématiquenggmieis que soient les groupes et les
individus, on revient toujours aux incidents de lidtr*® qui donnent & la marque une image
rebelle. Qu’elle soit considérée comme négativepositive, elle est une référence pour le
consommateur de Harley-Davidson. Cette référentcéd’@stant plus déplacée qu’aujourd’hui

on sait combien cet incident fut monté en épingleles journalistes de I'époque. Par ailleurs

ces incidents ne furent méme pas tous provoquésesararleytistes (HDr1.6).

De la méme facon, le mythe de Marlon Brando dah®quipée sauvage » est totalement

erroné, puisque la moto du film était une des mesaquoncurrentes de I'époque.

Daniel : « mais Harley c’était déja un peu diffétel’a eu un film je sais plus comment il
s’appelle avec Marlon Brando, « I'équipée sauvage =rois, ... et le mythe il part de la »
(HE13.12)

Parfois les consommateurs répandent de faussesnoes. Par exemple, lors de I'observation
participante, on nous explique quées 1 % : ce sont les Hell's Angels » (FrahtfRcl).

Jo : « La culture Harley, c’est aprés-guerre, c’&stulture des hippies qui a fait une mode »
(HEA4.3).

%6 1947, Hollister. Comme chaque année, une coursmate fut organisée par 'AMA (American Motobyke
Association) du 4 au 6 juillet pour la féte de dé&pendance. Pendant la nuit, des groupes de jawimass
créerent des troubles dans la ville. La revue tifesacra a cet incident, peu exceptionnel pouotiép, un
article particulierement sanglant en affirmant tpeille avait été mise a sac. Les médias érigerelat en honte
nationale. L’AMA dut intervenir en déclarant quesa@yous ne représentaient que 1% du mondbidess La
marque fut tout de suite associée a ces 1 %.
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Ces perceptions différentes entrainent des réactiverses. Parfois négatives, on assiste
alors au rejet de certaines communautés. Parfeigletions sont plus sympathiques : on ne
comprend pas l'autre mais on accepte sa differevamiee méme on considere qu’elle fait

partie de la culture de la marque.

Emmanuel: « vous étes un peu truc de mouton, jaiv@as l'intérét, sans déconner, je
voyais pas l'intérét (rires), je voyais la moto cifir, je me disais « mais qu’est-ce qu’on fout
la & 50 a I'heure », je voyais pas trop le but lpart pour faire parader, on est regardé, non

mais c’est un peu gland quoi (WME10.11)

Patricia : « moi si je vois que c’est un mec du H@bord de la route, c’est bon je vais le
laisser »(HE15.13)

Catherine « urbiker il va perdre la demi-journée s'il le faut, maisvé s’arréter »(HE3.9)
Jo : « il a acheté une moto pour lui, une poure@re... il a racheté une autre moto Harley

pour quand les amis viennent chez lui, ils puissaumer avec lui HE4.19)

Valérie : « lls sont quand méme motards, méme sildent que trois mois dans l'année,

parce qu'il faut avoir passé le permis quand méctest pas rien. XHE7.6)

A l'intérieur des communautés elles-mémes, degmdiffces d’'interprétation de la culture de

marque émergent (Thompson et Troester, 2002).

Jo « le vraibiker pour moi c’est le c6té sauvage, a la base c’estapees t'as le mec qui s’est
acheté une moto a 30000 € avec des décalcomaniiéexpartout et lui c’est un mec du
HOG» (HE4.21)

Joel : «le HOG c’est génial, mais tu peux pas eowlors, moi jai créé mon groupe ou on
peut rouler... HE20.13)

1.1.4. L’entrecroisement des cultures

Les occasions d’échanger sont multiples entre l#érehts groupes de la communauté

Harley-Davidson (Tableau 15).
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Rencontres a l'initiative de la marque Rencontres ecompagnées par la marque
Anniversaire de la marquéfomecomingRun Rassemblements créés et gérés paCtiepters
Création du HOG, formation et rencontres Evénemendiss par les motos clubs
Espace bar, détente dans la concession SortieShdgrers

Evénements dans la concession Anniversaires, coromaéons

Tableau 15 : Types de rencontres Harley Davidson

Elles sont parfois impulsées par la marque, masCdmpanypeut se contenter d'étre
présente. (HP1.969) (Photo 3).

VENDRED! L DA .
’ I —— \ ;
27 4% DAY ._ .

e Aoy 21 1

| Joe Gock@8Molly Hatchel -

THE Jim Jones Revue - The Love Mo Nots - Adam BomB!
-

24 2K.26 SNIN

Photo 3 : Rassemblements organisés par la concessou par les communautés HD3 HD18 HD12

Lors des grands rassemblements, les individus seuvent tres nombreux sur un site
géographique restreint. Les premiers échangesidudils et collectifs se font au moment ou
«on plante les tentes ». Chacun parle de motodplékore, des régles, des codes. Ces
concentrations développent les échanges entre eggoupfférents. A lintérieur de
I'événement, les lieux de restauration sont pepsés augmenter les situations de partages.
De grandes planches, en enfilade, servent de tablpsguvent accueillir des trentaines de
convives assis sur des bancs de plusieurs metiresi, &8s Hell's Angels ou I’Association des
motards du Cambernard cétoient et discutent autaur repas identique avec les membres
du Chapterde Toulouse ou avec le groupe d’amises Vrais». A I'extérieur de I'enceinte,
les villes qui accueillent sont prises d’assaus lieux choisis favorisent la rencontre (Photo
4).
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Photo 4 : photos tentes et tables HOp2/1120 HOp2A4

La proximité géographique momentanée donne auwitha le sentiment d’une proximité
sociale et psychologique par rapport au reste gepalation. Méme s’ils n'ont pas la méme

culture et la méme maniere de vivre la marqueegaglles rassemble lors des événements.

Jo : « Sans la Harley, je les aurais jamais rencésit J’ai senti que c’était un milieu ferme
aux Harleys. (...) ya des liens qui se créent alas jamais j'aurais pu imaginer. Je l'aurais

rencontré dans un rassemblement avec ma japoribism’aurait pas parlé ¥HE4.5)

Valérie : «on s’est rencontrés dans un rassembimeuis on a fait plusieurs sorties
ensembles. (HE7.3)

1.2. Le cas Quiksilver

Le cas Quiksilver est notre cas nédatifinsi, nous avons traité ce cas avec les mémiis ou
et cadres référentiels que les autres cas, afimelére en évidence les résultats que nous
avons présenté chez Harley Davidson et que nouysopoos pour Weight Wathchers et

Warhammer.

Le terrain ethnographique mené montre I'existerioealculture de consommation constituée
d’'une multitude de communautés. Les communauténatgue sont inexistantes si ce n’est
les communautés de marque liées a I'entreprise al@éme contractuelle. Les données de

terrain explicitent le terreau et la maniére dantulture Quiksilver se sédimente.

%" Nous avons précisé dans notre chapitre trois birigmce du cas négatif comme un cas permettamiriation
maximale et augmentant la validité des résultags thercheurs recommandent d'utiliser un tel terpaiur
assurer la probité du travail (Yin, 2009 ; MilesHaiberman, 2003). L'utilisation et 'interprétatiate ces cas
n'est pourtant que rarement commentés (Pires, 1887oul et Wallendorf, 1994).
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1.2.1. Une sous-culture de consommation

Avant de parler de monde de marque, il est esseitiedécrire le terreau de la marque
Quiksilver : la sous-culture du surf. Le monde duf st d’abord une communauté de

consommation associé a la pratique du surf.

Julian : « Pour moi, c’est simple, c’est le choee dui me donne le plus de ... ah.. de... le
surf... comment je peux dire... ¢ca me donne le plussmtiment d’étre en vie. C’est parfois
on pousse les limites un peu, on a peur méme. @a@owve pas dans le tennis, on a pas peur.
Peur... ouf... « peut-étre je vais le mettre danslé i mais une grosse vague qui arrive,
« ouhhhh », mais voila et j'ai 40 ans maintenanjeesuis encore comme un gosse de 14 ans
dés que les vagues sont bonnes : je cours commmlaale (rires) je saute partout,, et quand

on a des vagues superbes aussi, on a un souriretpoie la journée. ¥QE11.6)

Mais cette passion du surf est souvent paradogbdeest a la fois vécue comme individuelle

et comme collective :

Fabien « c’est un sport solitaire, entre guillemptrsonnel, mais en méme temps c’est vrai
que culturellement parlant ya vraiment une cultdes groupe je pense et donc c’est sympa
d’aller pratiquer avec les autres. Parce qu'aprésaqd y'a des grosses conditions ou des
choses comme ¢a ou qu'’y’a plus de deux métresaqdgs grosse séries, c’est souvent mieux
de se retrouver a plusieurs dans 'ea(QE14.3)

Alex « Souvent je pars avec mon amie donc qui miapagne dans mes déplacements donc
voila, elle vient, elle participe méme si elle nefe pas directement voila quoi, je suis jamais
seul quoi XQ0c1.75)

Matice « tu vois je remonte au line up et je vidadaire, un tube et on a méme pas besoin de
se parler, parce que l'autre il sait que c’étaitrg@l. Et puis quand tu sors de I'eau tu discutes
de ta session. ¢QE13.7)

Il semble plus pertinent de parler de communautécalessommation, voire de tribu. A
I'intérieur de cette communauté, nous avons distngeux états d’esprit :

. les personnes qui considérent le surf comme urt spte pousse au dela de la
simple pratique, parfois jusqu’a la compétitiotjraage de Kelly Slater ;
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. ceux qui nenvisagent pas du tout le surf commesport, mais comme une

philosophie de vie, a 'image de Laird Hamilton.

Toutefois, I'ensemble des individus et des groupesejoignent sur les notions de liberté,

d’harmonie avec la nature et de voyages.

Cette culture de consommation sert de terreau aodebreuses petites communautés (20
personnes environ) plus ou moins perméables. @edatommunautés ont refusé de nous
intégrer dans leur groupe en légitimant ce refusnudére manque de compréhension de la
philosophiedu surf. Les communautés de surfeurs sont la plubartemps des groupes

d’amis, qui décident de partager une passion coremoar le surf.

Les plus anciennes possedent leur local et déteume certaine autorité sur le spot.

Alors la maniére méme de surfer, le matériel quesede le surfeur, c’est ce qui réunit les

individus.

Fabien : « ... Approche m’as-tu vu, ou ils vont prendne planche qui leur correspond pas
parce que voila une planche DHD, enfin c’est desphes Ripcurl, ou des planches comme
¢a qui sont enfin, voila (...) Quand tu vois les ma&osc une planche industrielle excusez-
moi, genre NSP ou quelque chose comme ¢a, c’@ésticide débutant XQE14.14)

Il n’existe pas de monde de marque a propremererp&i la marque comme toutes les autres
marques de surf est fortement présente sur laricelle n’évoque pas une culture mais une
objectivation de la culture de consommation au métree que les marques concurrentes ou

complémentaires pour les surfeurs ou pour les comsieurs Quiksilver. Souvent, dans les
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documents destinés a promouvoir la marque, lesnr#tions sur la marque et la culture du
surf sont confondues. Dans le « code de la vag{iRheto 5), les regles et valeurs de la
culture de consommation sont brouillées avec adtida culture de marque Quiksilver. Il

devient difficile pour le consommateur et la comauté de ne pas fusionner les deux

cultures.

Photo 5 : Objectivation de la culture de consommabin QD5

Alexandre : « que tu portes Quik ou Ripcurl, ceateil, c’est pas les fringues que tu portes

qui comptent c’est le mec sur la planch€é@0Oc1.75)

Cette confusion des cultures d’entreprise, de negjude consommation est si forte que les
salariés, eux-mémes, ont du mal a distinguer leoprp positionnement du positionnement
des concurrents, dans les unités marketing. Laiipitex géographique des entreprises, leur

courte histoire sur le territoire national contentiégalement a cet amalgame (Figure 24).

Mérignac¥sBordeaux Siéges sociaux :
Andernos-les-Bainse ?_essac

Arcachon® "o G yjan-Mestras @ RIP CURL EUROPE
5997 | 407 route de la tuilerie 40150 Soorts-Hossegor
Biscarrosse . OXBOW
ol 2 | 20, avenue Pythagore 33695 Mérignaedex BP
70 o ra | 90307 - France
Bmizan' QUIKSILVER EUROPE
ui;mm ) Siége Social NA PALI - 162 r Belhara BP 11D,
s 64501 St Jean de Luzedex
1 Mont-de-Marsan VOLCOM SAS
/ NS 1 Allée Belharra Bahia Parc 64600 Anglet
Soustong 1 “'" | BILLABONG
el .. | 100 av Sabotiers 40150 Hossegor
o A Hegemas B | O'NEILL FRANCE SAS
i’%gtr"im v v 6 chemin de la Marouette Immeuble Bigarrepa
T o il b oo 64100 Bayonne

SUa by Hasparre Modifier dans Google Map Maker £

Figure 24. Localisation de quelques marques concurmes

Le fort attachement a la marque est alors indididetal est souvent pluri-marque.
258



Fabien : « on sait tous ce qu’on doit a la marqu&il@ilver, si elle avait pas été la le surf ce
sera pas démocratisé. Mais méme moi par exempéadye surfe ben, jai mon chaper qui
m’a fait ma planche, j’ai une combi Quik, les chewrss de Ripcurl {QE14.18)

Malgré ces communautés de consommation multimargilesexiste trois types de
communautés de marque. Elles sont toutes attaéh&esnarque de maniére contractuelle.
Les communautés sont soit issues des écoles d&siksilver, soit le fait de salariés. Nous
avons distingué deux types de communautés sakarigdeam recrutée par la marque pour
la représenter de maniéere officielle et, les séafans de leur marque et de la pratique du

surf.

1.2.2. Le localisme géographique

Il 'y a pas de difference fondamentale dans lesmanautés de surfeurs. Pourtant, comme
dans le monde de marque Harley-Davidson, on censtaieffet de localisme tres important.
Parfois les individus eux-mémes sont génés d’elepdant, la notion semble contraire a la

sous-culture du surf.

Julian « Si ya quelgu’un qui est né la-bas, quifsd@&-bas depuis des années euh... ¢a existe
les gens peuvent étre tres, il veut protéger ld,sp@eut pas avoir trop de monde qui vient

surfer la-bas parce que ¢a veut dire moins de vaguaeir eux. XQE11.8)

Ce localisme est davantage lié au «terrain de>jqu’a une sorte de patriotisme, ou a un
sentiment d’appartenance territoriale. En effet, ftate démocratisation du surf a

considérablement augmenté le nombre de pratiquaméi&nt dangereux la pratique.

Matthew : « Quand jai commencé a surfer, y’avasandroits, au maximum avec de bonnes
conditions ont étaient dix, maintenant sur ces Spot peut se retrouver a 100 personnes !!
y'a des endroits en Australie, quand t'as de bonraggues tu peux avoir 400 personnes sur
500, 600 métres ! et en France c’est pareil, y'a dpots ou on se retrouvait a 4 ou 5 y’a 10

ans, maintenant on est une centaine. C’est carrénmereux. ¥QE5.9)
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1.2.3. Création de stéréotypes :

Les films, les séries télévisées, les premierseswsf souvent considérés comme des
marginaux, ont largement contribué a la créatiorstgeéotypes sur les surfeurs. Loin des
clichés sur les années 80 des surfeurs aux chdergs, qui vivent de maniére marginale, la
réalité est souvent celle de personnes tres spsrtproches de la nature (QD3 et QD11). Les
communautés de surfeurs refermés sur eux-mémesnwent d’exister, mais sont une

minorité (Photo 6).

Jarod : « c’est I'hygiene de vie, je vois déja mibonc, voila moi je fume pas, je bois bon
guand méme occasionnellement (rires). Mais en géifié@ une bonne hygieéne de vie enfin
je me couche pas trop tard, je me réveille trés t@ pour aller surfer. Voila si je fais la
bringue jusqu’a 4 heures, je sais que je pourrais pller surfer le lendemain matin, et moi je
préfere de loin aller surfer. Alors I'image du fda camps sur la plage, de la beu et des packs
de biere en écoutant les beach boys... c’est compégittecon QE1.11)

Photo 6 : Films cultes de la culture Surf QD3 QD2 Q11

Les grands rassemblements lors des compétitiondeména renforcer certaines de ces

croyances et a les véhiculer.

1.2.4. Entrecroisement de cultures

Si les occasions d’échanges sont tres importamiss sont impulsées par la marque

Quiksilver, ou par les marques concurrentes (Tabl€).

Lors des rassemblements qu’ils soient proposé®péssilver ou par les concurrents, il est

impossible de distinguer les communautés entrs.elle
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Chantal (non surfer) : « c’est trop j'ai jamais wn rassemblement avec autant de sweat a
capuche »Q0c1.60

Rencontres a l'initiative de Quiksilver Rencontresa 'initiative des marques concurrentes

Compétition internationale Quiksilver ProFrance npétition Zoros Lacanau Pro, Ripcurl bask Tour

Evénements dans les Boardshops, stages, surf camgsénements dans le Shops, stages, surfcamps...

Action de protection de I'environnement QuiksilveAction de protection de I'environnement et promot
Initiative ; promotion d’artistes locaux d’artistes

o

Tableau 16 : types de rencontres Quiksilver

Souvent les manifestations permettent un mélange idédividus liés a la culture de
consommation mais non a une marque en particllesr manifestations sportives brassent a

la fois les compétiteurs de I'équipe Quiksilvernoue celles des « teams » concurrentes.

Les personnes qui assistent a ces rassemblemeansnpé&tre des personnes passionnées de

surf, de la marque, comme des individus attirésuparsous-culture ou par un sport.

1.2.5. Relations intergroupes

Les relations entre les communautés sont vécuasaméere positive dans la mesure ou la

pratique du sport elle-méme n’est pas remise ese;calest-a-dire compromise.

Julian : « ya des cas d’agression et des chosesreoga (...) le localisme ¢a peut stresser
parce que les gens se mettent a crier, sur leseaugens qui viennent pour surfer, eux ils
partent stressés aussi, parce que ya quelqu’uradlit « eh t'as pas le droit et ». Ca va mal
finir aussi »(QE11.9)

Fabien : « donc voila, ils vont te taxer des vagdes choses comme ¢a. Genre on est dans
une vague, on nous drope dessus, il démarre sus,neusouvent dans les landes en
occurrence, en Guadeloupe c’est un peu moins \adigque on se connait tous, si on fait ¢ca

enfin voila, ca dégénere tres vite, les gens fantporte quoi ! »(QE14.13)
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1.3. Le cas Weight Watchers

1.3.1. Le monde de marque

Le monde de marque Weight Watchers est principaleroenstitué des groupes issus des
« réunions officielles hebdomadaires ». Toutefdes,maniéere informelle, un certain nombre

de petits groupes se constituent, réinterprétapdas de culture de maniere locale.

En intégrant plusieurs communautés, pendant la ngam®ine, avec le méme animateur,
pour la méme session d’accompagnement, nous awmnargué que les comportements

collectifs et individuels étaient différents.

Ainsi, en fonction des horaires de la journée ledinde 10 heures a 12 heures ou le soir
méme de 19 heures a 20 heures, les membres dmfaw@uté divergent en terme de profil
et donnent a la séance des allures completemefératifes. Il s’agit de personnes
relativement posées, d'un certain age, sans eroplde personnes au foyer dans les sessions
en pleine journée, I'ambiance est plus effervescdmtsoir avec les membres féminins et

masculins en fin de journées de travalil.

Ces communautés donnent le sentiment d’étre ersgééaunes sur les autres.

1.3.2. Effet de localisme

Les membres des communautés différentes ont duansa mélanger, et ce, méme si le
systeme permet a l'individu de changer de réeunelmdbmadaire en fonction de ses besoins.

Les adhérents sont attachés a leur horaire.

Nathalie : « Parfois tu vois arriver des personn@ése fois que tu verras plus, t'as pas

forcément envie d’aller vers eux et échangefM\AVE?2.4)

Paradoxalement, ils sont a la fois heureux de mBcedes membres éphémeres en
déplacement ou qui n'ont pas pu étre présent ardez-vous hebdomadaire car cela leur
permet de valider le fait qu’ils pourront de la nremaniere s'intégrer dans d’autres groupes.
Mais, il N’y a pas de véritable intégration et getividus sont souvent vus comme des intrus.

Genevieve : « tu vois, je pars en congés 15 joarmai pour profiter des ponts, je me suis
renseigné par rapport a mon séjour ou j'allais @union. D’ailleurs mon mari et nos amis le

savent c’est déja prévu dans le planningWWWES.10)
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1.3.3. Lesrelations intergroupes

Il ne s’agit pas a proprement parler de relatiantergroupes. Chez Weight Watchers les
communautés ne sont jamais en relations. Les gsouvgeculaires se rassemblent a des

moments précis qui sont organisés et planifiédgsaresponsables de marque

1.3.4. Création de stéréotypes

La marque Weight Watchers a souvent véhiculé damsmdinaire collectif une vieille
ménagere de campagne et si les derniéres campadgnesmmunication ont permis de
développer une nouvelle clientéle plus jeune, gdiele une orientation péjoratite En effet,
Weight Watchers souffre d’'une culture populaires tréégative liée au régime qui l'associe

généralement a une privation a la fois en termestipatifs et en termes qualitatifs.

Delphine : « javais pas I'impression gu’on mangeadrmalement, enfin voila, je pense que
je suis pas toute seule a avoir cette image quuegieu stigmatisée dans un truc un peu bof
quoi. »(WWE10.1)

Chantal : « pour moi c’était comme les trucs Tupygeme quoi, c’est-a-dire c’était quelque
chose de marketing, ou, que j'associais a la ruéadi’'ailleurs, pas a la vie citadine, je pense

que c’était campagne. WWE11.1)
Muriel : « y'avait la culture américaine qui pouranest plutdt négative XWWEG6.1)

Nathalie : « image un plutot ringarde de club, debcdes alcooliques anonymes euh (...) on
se met tous en rond euh... dans une piéce et euhse,@mn se confesse mutuellement (...)

toujours les femmes typologies déemodée@a/WE2.1)

1.3.5. L’entrecroisement des cultures

Il n’existe pas a proprement parler d’entrecroiseimie cultures. En effet, les communautés
officielles ne se rejoignent jamais entre ellesurBmnt, le chevauchement existe dans la

réalité, puisque certains adhérents se réunigigemtaniere officieuse en dehors des réunions

%8 publicité Amel Bent pour Weight Watchers : httpsaw.youtube.com/watch?v=teL_e09AKS4 et nouvelle
publicité 2012 https://www.youtube.com/watch?v=UwBtl1Ug
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prévues et planifiées par la marque. Parfois, despgs d’amis se constituent et se plaisent a

se rencontrer.

Le systeme d’abonnement permet également aux adbéde participer a des sessions
différentes villes ou a des horaires distincts. tlgangement d’animatrices, ou leur
remplacement pendant les congés, contribue égatenm entrecroisement culturel. Mais il
reste rare, et la vie des communautés Weight Wietolst souvent restreinte a la vie du

groupe réticulaire.

1.4. Le cas Warhammer

1.4.1. Un monde de marque

L’'univers Warhammer est constitué de nombreusesnmuomautés que I'on peut diviser en
trois grandes catégories, les communautés affidaas club que 'on nommera communautés
officielles, les clubs de tournoyeurs ou de jougappelés ici communautés officieuses et

puis les groupes d’amis.

Si tous se rejoignent autour de la marque, ils tnf@s tous une méme vision. L’approche de
la marque est différente entre communautés offesedt officieuses. Chacune a le sentiment
de mieux refléter la marque. Si les communautésielles adherent totalement aux projets
de la marque, les communautés officieuses ont swiweedance a critiquer I'entreprise et les

clubs liés au Centre HobB¥

Yohan : « C'est mecs la ils jouent pas a Warhamuhigg t'as dd voir qu’ils jouent pas dans
les conditions, les régles du jeu, la table c’'eéhma pas aux bonnes dimensiOn&E4.7
Photo 7).

29 Chaque Games Workshop, distributeur officiel denrque Warhammer, dispose dans son espace de vente
d'un lieu de rencontre et de formation des joue@mst espace appelé Centre Hobby, permet de gédéser
communautés officielles.
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Photo 7 : Table de jeu Workshop et les FrancsArcherg/Op102 et WOp58

Les communautés officieuses elles-mémes arborentaldeurs, un langage, des codes et une

approche du jeu tres spécifiques.

A l'intérieur méme de chaque communauté la peroaptie la marque peut étre différente.
Elle se décline en plusieurs facettes, le jeu pttamiede satisfaire des passions et des besoins
complémentaires. Cette marque réunit des collestiors de figurines, des amateurs de

magquettes comme des passionnés de jeux de steatBbieto 8).

Photo 8 : Un article paru dans White Dwarft sur 'armée des |ézards de Major WD5
Major : « si tu veux moi j'aime parce que je swas fde maquette, et que j'adore, j'ai méme
eu un article sur White Drawft, je fais des conuars pratiquement sur toutes mes figurines,
et puis y'a ceux qui viennent que pour la stratégex ce qu'ils veulent c’est gagner,

réfléchir, et puis y’a ceux qui font la collectide figurines WE10.2.)
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1.4.2. Le localisme

La forte connexion par les réseaux sociaux, etrmatant les sites consacrés a la marque et
aux jeux ont tendance a unifier le vocabulaire.ri2o, pendant I'observation et notamment a
I'occasion de rassemblements locaux ou nationaoMs ravons constaté que le vocabulaire

utilisé reste relié & une communauté.

Chaque groupe porte ses couleurs. Ici le sentinefdcalisme est davantage lié a un effet de

territorialité géographique (Photo 9).

Photo 9 : Les différentes communautés WOp76 WOp77 W31

1.4.3. Stéréotypes liés a la culture de consommation

Les stéréotypes sont ceux de la culture de constioim@aotamment ceux du jeu de rble et
du jeu de stratégie. Bien souvent les non consosurmtconfondent les deux. Cette
perception est d’autant plus vraie que lors deagestévénements, les individus arborent les

couleurs, les symboles... de leurs armées (Photo 10).

Photo 10 :http://www.warhammer-forum.com/index.php?showtopic=198991

Conversation entre Isabelle et Yohan kiralement vous vous étes les plus nonmaga

m’a choqué le jour ou tu m’as dit cfguis s’adressant a man participait au tournoi de la

marque Game Workshop et en fait on était parqué di@s grillages, parce qu’'apres y'avait
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la convention des joueurs, vraiment les passiongés se déguisent et tout (...) les
hurluberlus genre déguisés et tout la, presque aurnait dire des fanatiques. C’est les mecs,
ils vivent ¢a, ils le vivent pas pareil. Nous orvieen tant que jeu,... c’est plus du réle play

les autres. llIs s’identifient aux personn@4/0Oc2.74)

1.4.4. L’entrecroisement des cultures

Les occasions de rencontres sont tres nombreusasfaas de la part des communautés
officielles et des clubs de stratégies. Pourtaes, lencontres entre ces deux types de
communautés sont souvent trés réduites, les chubsrdant rejetés et délaissés par la marque

depuis ces cing derniéres années.

William : « avant tu pouvais intervenir sur les &g du jeu, sur les personnages, t'avais
quelque chose a dire, la marque t'écoutait. En fait était Ia carrément pour tester les régles
et dire ce qui allait ou pas. Maintenant on noupase les trucs et méme si c’est nul et qu’on
le dit, ca change quedale ! C’est devenu un tririca» (WE12.11).

Les rencontres sont de plus en plus nombreusesguehWorkshop, chaque club veut créer
son propre tournoi. Cela permet a la fois de dépligdt les occasions d’échange, mais la
multiplication entraine d’'une sélection des tousnauxquels les individus participent. Il y a

donc moins de communautés et de participants auehtagrnoi.

Les Workshopgle Toulouse et de Pau proposent régulierementodesdis (WD). Méme si
le Games Dayn’est plus le rassemblement de tournoyeurs conbirgeai quelques années
(WOc2.37), il rassemble des passionnés hatés dwitom les derniéres nouveautés et de se

retrouver.

Yohan : « avec, cette version tu vois, la tu vaoisest presque 50, sur un tournoi régional,

c’est presque exceptionnel (WE4.26).

Par ailleurs, la version 8, derniere version dy gedbeaucoup démobilisé les joueurs pour
lesquels I'approche tactique et stratégique étamdamentale. lls ont le sentiment que les
nouvelles régles sont plus accessibles, plus «ereas$ » et s'intéressent davantage au chiffre

d’affaires qu’au développement de l'individu.
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Brice : « c’est devenu un jeu de hasard, il teisdfévoir de la chatte. Moi je joue de moins
en moins. T'as plus besoin de réfléechir. Mémeas tine super stratégie, il te suffit de faire

un mauvais lancer et tu te fais pelouséWWE9.7).

D’autres communautés, au contraire, sont convagique méme si les regles ont changé, le

jeu stratégigue est tout aussi intéressant.

Vince : « la stratégie est toujours présente, efiesimplement différente. Aujourd’hui tu dois

tenir compte du lancer de dé pour établir ta stgggéet non plus seulement de la stratégie et
des possibilités de ton adversaire. Ceux qui s@ffitactaires aux nouvelles regles, c’est

simplement d( au fait qu’ils sont obligés de revoute leur stratégie pour essayer de se
maintenir aux meilleurs places du classemefWw£3.11).

1.5. Divergences et convergences dans I'entrecroisemei@s cultures

Le tableau 17 met en évidence les points communasetltérités des mondes de marque
étudiés. Pour simplifier la lecture nous montrerag chaque thématique les lignes
communes a chaque monde de marque ainsi que Iéiégremces. Le cas Quiksilver, notre

cas négatif nous permettra de contribuer a la #@lieuristique de ces résultats.

1.5.1. Un monde de marque

Ce travail confirme la création d’une nouvelle audt de marque a chaque groupe réticulaire
créé. Ainsi, plus le nombre de groupes s’étendwet iby a de possibilités de s’approprier la
marque comme ressource culturelle pour faire émarge culture de marque. Quiksilver,
nous permet de mettre en évidence la confusioregigie dans I'esprit du consommateur
entre la marque et la culture de consommation &rpdwm moment ou la culture de
consommation est née de cette marque. Dans lessaaas, Harley-Davidson, Weight
Watchers et Warhammer, les sous-cultures de conatiomexistaient avant I'arrivée de ces

derniéres. Elles ont ainsi trouvé un terreau syuwdéelles ont pu croitre.

Les marques Harley-Davidson et Warhammer sont datés nombre considérable de clubs
officiels ou officieux. A 'opposé, la marque WeigWWatchers ne compte pratiquement que
des clubs officiels. Cela dit, dans chaque universretrouve des groupes d’amis qui se

retrouvent sans que la communauté ne soit orgarss@eturée, officialisée. Les différences
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entre chaque communauté sont notables quel qudescis, pourtant elles reconnaissent
toutes appartenir a un méme monde de marque. @eestas sur quelques valeurs

fondamentales véhiculées par la marque : la likdréz Harley-Davidson par exemple.

1.5.2. Effet de localisme

Dans chaque monde de marque, les communautés mootre différence culturelle qui
s’explique en partie par un sentiment de territtéiaCes différences générent des réactions
de rejet ou de comparaison vis-a-vis des autresraorautés. Quel que soit le monde de
marque les groupes réticulaires sont attachés rarégion, a leur pays. On retrouve cet
attachement a une région, a un spot pour les t@uiksilver. Dans ce cas-la, I'attachement
est davantage lié a la pratique du surf. En efetjvée de nouvelles tribus ou communautés
génerent un surplus d’activité sur le spot qui gésesurfeurs et accroit la dangerosité. Dans
'univers Weight Watchers, le sentiment de teriéliié n’est pas géographique. Ici, le
sentiment d’appartenance est consubstantiel aumireeret a I'animatrice qui gere la

communauteé.

L’ensemble des communautés souffrent de stéréotigsea la culture de consommation et a

une acculturation anticipée.

1.5.3. Lesrelations intergroupes

Elles sont de natures différentes en fonction aigeus de marque. On peut les classer sur un
continuum de relations conflictuelles a harmonisusen passant par des relations
problématiques ou d’indifférence. Si on constatebtassage communautaire étendu au sein
des tribus et des communautés de consommationl'dangers du surf dont Quiksilver fait
partie, il n’existe aucune relation intergroupe zheéeight Watchers, si ce n’est les relations
de compétitions «imaginées » par l'animatrice. ©dhunivers du surf, les relations

intergroupes sont harmonieuses.

Les communautés Warhammer et Harley-Davidson samtlierement dans des situations
interrelationnelles. Lorsqu’elles se déroulent déespace de vente ou sur les lieux de
manifestations on peut les définir comme des wmati dites « problématiques » ou
d’indifférence. En effet, les communautés s’ignoren se tolérent sur la base de quelques

points de concordance, notamment leur passion founarque, ou les valeurs qu'elle

269



véhicule. Lorsque ces relations ont lieu en debarpeut les qualifier de conflictuelles. Dans
ce cadre, les communautés cherchent avant toufeadité une culture qu’ils considérent

comme la seule et réelle culture de marque.
L’entrecroisement des cultures :

Toutes les communautés de marques ne s’entredrops Celles qui se mélangent
permettent un chevauchement et une diffusion deuléure. Ainsi, la marque Harley-
Davidson est a la fois a l'origine de nombreusesifestations qui s’adressent a toutes les
communautés officielles comme officieuses. Ellessiae également d’étre présente lors des
grands rassemblements organisés par des commupféfidiesises. Ce faisant, elle s'immisce

dans la construction culturelle en alimentant E®imunautés en contact.

Si pendant des années, la marque Warhammer a dégdlebeaucoup joué sur cet
entrecroisement, les derniéres années ont été é@nedp ou elle a peu manifesté un
rapprochement entre les communautés officieuseSieielles. Les échanges existent encore,
mais sont plus rares. lls sont vécus par les corantés officieuses comme des relations
purement commerciales, fondées sur la rentabili@ntiere des actions. Les rapports sont
percus de maniére péjorative. Malgré tout, uneagertprésence contribue a tenir informé le

monde de marque.

A l'inverse des univers de marque précédents, lajneaWeight Watchers ne favorise pas le
chevauchement culturel. Si elle permet aux indisida maniere momentanée de passer d’'un
groupe a un groupe, elle n'encourage pas et nergées de rencontres physiques dans
lesquelles plusieurs communautés seraient rassesablééchange se fait de maniére
individuel et non groupal. Ici, les personnes a&tées ne sont pas autorisées si ce n’est dans

un cadre réglementé par I'entreprise. Elles saatldurs enregistrées.

Les communautés de consommation et les commund@témrque contractuelles Quiksilver
sont perpétuellement en brassage. Cet entrecramsedeeculture se fait sur I'ensemble des

marques de surf.

270



CHEVAUCHEMENT
DE CULTURES

HARLEY-DAVIDSON

QUIKSILVER

WW

WARHAMMER

Un monde de marque

Effet de localisme

Sentiment de
territorialité

Création de stéréotype

Entrecroisement

Relations intergroupes

Tous autour de la méme
marque mais des cultures
différentes en fonction des
SOuS-groupes : groupes
officiels, groupes non officiels
: capables de se retrouver
ensemble

Lié a la région et au pays

| La panne, les incidents de
D .
Hollister

Manifestation de l'entreprise
avec présence des
communautés de marques
officielles et officieuses +
manifestations des
communautés de marque ave
présence de l'entreprise

Problématiques ou
indifférentes

Pas de vrai monde de marque, il
s'agit de communautés de
consommation. Sauf pour
I'entreprise, I'école, la team

Lié a la région, au spot et peu au
pays, car besoin d'échange

La boisson, la drogue, les beach
boys

Manifestation de marque, avec
présence de marques concurren
et de communautés de marque
5g,alariés concurrents

Harmonieuses

Essentiellement des clubs
officiels. Les clubs officieux son

peu visibles, mais ils recréent des

pans de culture et les diffusent
maniére locale

Lié au groupe, aux horaires

C’est un régime, produits
interdits, on mange peu

eI\éanifestation de marques aveg
présence des communautés

officielles

Harmonieuses

Tous autour de la méme marque
tmais des cultures différentes en
fonction des sous-groupes :

(D

roupes officiels, groupes non
officiels : des difficultés a se
retrouver ensemble

Lié a la région etlab c

Problemes des jeux de roles, des
individus fanatisés et en décalage
avec la société : suicide d'individiis
ou massacre d'Utgya

Manifestions a l'initiative de la
marque et des communautés de
tournoyeurs

Conflictuelles : naissance de
mouvement contre-acculturatif

Tableau 17 : Divergences et convergences des diffats terrains
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2. Les processus d’influence et la co-construction dhe culture
de marque

Avec la multiplication des communautés, les cukude marque se multiplient également. Le
chevauchement de ces nombreuses cultures esiginkodes processus acculturatifs et de la
co-construction du systeme culturel de la communautétude ethnographique montre

I'impact de certaines communautés sur d’autresteGefluence est déterminée par la nature
des relations entre les communautés. L’acculturgiermet une lecture de la co-construction
et de la diffusion culturelle au niveau méso etrmi@\ I'instar de la section précédente, nous

présenterons les quatre cas, avant de companesig$ats.

2.1. Le cas Harley-Davidson

2.1.1. Les typologies de contacts

Le processus d’inférence a mis en évidence tréiméhts majeurs : la nature du contact entre
les cultures, le type de résistance a 'empruidt lE@mprunteur et la nature de la réticence au

prét ou au préteur.

2.1.1.1. La perception de domination

Le premier axe met en évidence la maniere dontvésti le contact. Le nombre des
communautés étant important, les contacts lorsaesemblements ou tout simplement a la
concession sont inévitables. Les individus et kegiges se percoivent soit comme dominés
par le groupe en contact, soit comme dominantssiAour assurer la sécurité de leurs
événements, les Hell's Angels ont a leur serviéthgre danotos clubgjui se soumettent a
leurs décisions et & leur bon vouloir. La commuéaies Support 81%° s’occupe de la
logistique (Photo 11), la communauté &e®/ild Troupers »organise I'accueil, les « Death

Soldiers » s’occupent de la sécurité des regroupesm@iOc1.55).

% 81 sont les positions des initiales des Hell’s élaglans I'alphabeth. Si personne n'est autoripérer les
couleurs de cette communauté a moins d’en fairéepan d’avoir regu un écusson, un patche, etgage de
loyauté, chaque consommateur peut acheter des ifgd8lupport 81 pour soutenir les Hell's et finanter
communauté.
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kann todiich
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Photo 11. Les produits dérivés de Supports 81

Cette perception dépend a la fois de son proprepgromais €également du groupe qui entre

en contact avec lui. Elle est vécue par les réssacigaux de maniére différente :

» Lorsque la marque elle-méme est partenaire du grooglui-ci a le sentiment de
véhiculer mieux que personne la culture de la mar@ette participation de la marque
peut se faire :

v' Soit de maniére officielle (HOG) : les personnesfqnt partie du HOG ont le
sentiment d'étre « des ambassadeurs et des pagendé la marque. La
signature d’une charte par exemple leur donne eofesient des devoirs et

des obligations, mais également un statut offiaigbrés des autres motards,
ainsi que du grand public » (HE13.12).

L’alignement des motos fait partie de cette chgttelles que soient les circonstances (Photo
12).

Photo 12 : Alignement de motos (parking, restaurante village) HP1.743 HP1.1116

v' Soit de maniére officieuse. Pour certains groupdait d’avoir intégré au sein
de Tléquipe une personne de la marque (commercmécanicien,
concessionnaire, responsable de marque) donneégtienité au groupe. Pour

autant, le fait d’étre salarié de I'entreprise ndfis pas. Etrebiker et faire
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partie de la sous-culture de consommation faitipalts qualités essentielles

du personnel de la marque quel que soit le groupe.

Francis : « Le pére oui tu vois il est la, d’ailleil est toujours la, t'as da le remarquer, mais
le fils lui, ..., il parle pas et puis c’est un gestnaire quoi, il vient pas en moto, c’est pas un
passionné. ¥HE9.15)

Valérie : « on peut pas étre concessionnaire saas @e moto HE7.9)

Francois : « les dirigeants d’'une marque aujourd’me peuvent pas étre écartés de la
culture de marque (...) Donc exemple quand t'écolggzatron de XXX aujourd’hui (...)
patron mondial qui est un frangais ce gars la itleail incarne sa marque. Le patron de YYY
. il se réfere en permanence aux origines de lagomar(...). Lui il est vecteur de la
marque,(...) le leadership est la chair fraiche det tpa (...) Donc quelque part, il parle pas

de culture, mais quelque part il incarne sa marqué-E6.5)

> Faire partie des communautés les plus ancienndseava fait que I'on détient la
culture de la marque. En effet, I'ancienneté dwpgeodonne I'image d’un groupe qui
est né avec la marque, qui a une histoire ausievigie la marque. Le groupe devient
plus fort, car il a montré qu’il pouvait survivrauss le temps comme la marque (seule

marque déja produite aprés la guerre et qui egistere aujourd’hui) ;

Claude : « Ces groupes y’'a un respect, parce g@ils toujours existé, soit t'es affilié, soit

t'es privé comme nous, mais tu les respectesles temmerdes pas.(HE16.10)

» Les groupes marginaux (radical, 1 %, wild...) sd@s communautés qui utilisent la
marque mais qui sont souvent détachées de cell@ecdétachement leur donne une
crédibilité. En effet, non influencés p& Company ils donnent a la marque un
contenu détaché de l'aspect commercial, ce quisesvent reproché aux autres

groupes.

Eric : « la moto c’est que pour la route, que poauler. Ca aurait été BMW a I'époque, c¢a
aurait été pareil. C’'est gu’un moyen de transpert(tHEOc1.54)
David : « au milieu des autres tu peux pas la codfe, on le sait méme si t'as pas écrit

Harley-Davidson dessus ¢HE14.3)
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2.1.1.2. Larésistance al'emprunt et la résistance a I'enupteur

Le deuxieme axe oppose la capacité d’'un groupe ‘oo ohdividu a s’acculturer et a
réinterpréter ou adapter des traits culturels dmibure donneuse. Cette assimilation des traits
est fonction du type d’emprunt et du type d’'empeunt La résistance se définit par
I'opposition que les individus au sein d’'une comauté révelent face a la pénétration
culturelle liée aux contacts pendant les renconttes peut la définir également comme un
frein acculturatif. Elle a lieu au début du proeesd’acculturation. Au-dela de son intensité,

il est intéressant de constater que deux typeégistances coexistent.

La résistance a I'empruntse définit par la volonté de ne pas adopter dé=uk& ou des
traits culturels différents. Cette résistance iégt & un sentiment de régression. Quel que soit
le niveau, micro ou meso, I'individu comme le greup parfois tendance a ne pas vivre
'emprunt comme positif. Le groupe dominant ne vpas emprunter des traits de l'autre
culture car elle est vécue comme plus pauvre ehsnadlaptée a la réalité des membres du
groupe. Le groupe dominé ne veut pas se travestitrahir en adhérant a des pans de la

culture dominante.

La résistance a I'emprunt du groupe dominant estlde sur leurs croyances ou sur leurs

valeurs.

Jeanba : « on est pas comme les autres... tu peuarpasr ici et faire n’importe quoi, il

faut que tu connaisses les regles avant d’arriver(HEOc1.55)

Francis: «Les nouvelles sportives: c'est pas l|ehar. Harley, cest la position
“custom”... »(HE9.13)

Le groupe dominé est plus ou moins perméable apfent. La crainte de perdre ses

convictions ou ses croyances va augmenter le pgoseake résistance.

Jo : «le seul incident a Free Wheels, c’était uckpocket..., par contre malheureusement
pour lui eux, ils appellent pas les gendarmes,dis.v. ils réglent ca entre eux... dommage
pour lui... J’estime que c’est normal(HE4.21)

Guy : « ils ont un truc bien hiérarchisé avec uggdent, un road captain, un road machin et
tous leurs trucs. Ca c’est un truc qui me plait pap... se sentir obligeé, moi pas trop, avoir
I'obligation... c’est lisse, c’est encadré, y'a pas dgpontanéité, c’est planifié, organisé. »
(HE12.8)
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Ces organisations forment un carcan dont les idd&/iveulent se libérer.Xai pas envie de

me retrouver en colonie de vacance@$tk10.5 et HE2.12).

La résistance a I'emprunteurest liée au sentiment d’insécurité des individue & définit

par le refus d'intégrer des individus qui sont @iénts et qui dérangent. Ainsi, I'individu
différent pourrait générer de nouvelles valeurstaomveut se protéger, pourrait prendre une
place de leader que I'on souhaite maitriser. Pdugrbupe se sent en danger plus il va
sélectionner les emprunteurs potentiels. Ainsi pemtrer chez les Hell's Angels un long
processus de mise a I'épreuve est planifié. Legqasus d’intégration chez les Hell's Angels
est particulier. Trois étapes sont prévues. D’aplerghrétendant estangaround L'individu
intéressé tourne autour de la communauté avec scorca Ensuite, lgprospet sera le

« suiveur » d’un des membres du groupe auqueliledallégeance et effectuera les taches les
plus ingrates voire les plus illégales. Enfin,danise des couleurs est synonyme d’acceptation

dans le groupe. Chague phase peut durer des années.

Lorsque la sélection est inexistante, voire offisie, ce sont les membres « résistants » qui
vont éliminer I'emprunteur potentiel. Dans les cad8 la résistance est plus faible,

I'emprunteur rentre dans une logique d’acculturatio

Daniel : « c’est le boulot du chapter lui-méme aaigbn directeur de repérer (...) les gens
qu'il vaudrait mieux éviter d’avoir (...) y'a quealg@s années de c¢a, on avait retenu
I'expression : on était une machine a refouler ¢esis. (rires) mais on savait pas pourquoi,
mais bon c’était, y’avait une dynamique des genisfgoctionnait bien qui faisaient que
quand y’avait quelqu’un qui arrivait la-dedans etigvoulait pas fonctionner bien ou pas
comme ¢a, il faisait un an, un an et demi maximusedrouvait centrifugé et il dégageait

naturellement. Ca s’est produit plusieurs fois, ishzas ya pas d’explication.(HE13.13)

Cette sélection des membres permet au groupe dernpe¢ une image de groupe dominant.

Pour d’autres c’est leur survie qui dépend de laintégration de 'emprunteur potentiel.
Stéphane : « ils I'ont renvoyé parce qu'’il ne capendait pas a leur groupe.(WES5.5)

Parfois cette résistance est juste liée une foeotripete qui permet au groupe de maintenir

une cohésion sociale.
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Stéphane : « nous ce qui nous lie c’est des vralsuys (...) une vraie amitié, on aime
partager, ca nous rassemble (...) I'entrée c’est passible on est treize, comme les apotres.

Enfin peut-étre que ¢a serait possible, mais esimis au comité. ¢HES.6)

2.1.1.3. Laréticence au prét et la réticence au préteur

Le troisieme axe propose d’expliquer la détermoraties groupes et individus a diffuser leur
propre systéeme culturel a des groupes ou a desidndi indigénes. La réticence peut se
définir comme la réserve qu’émettent les commursawge leurs membres quant a la
propagation, voire la vulgarisation de leur cultlE#e s’exprime au moment du contact, elle

peut étre élevée ou au contraire inexistante.

La réticence au préts’explique par la volonté de rester un groupe imafgElle est liée a un
besoin de se sentir unique, différent. Lorsquerdeige est dominé, il aura tendance a refuser

I'imitation afin de préserver son identité et soigimalite.

Fred : « les autres essaient de se greffer, pouairwe/ec nous, mais nous on en veut pas, ils

sont sympas... mais ils sont pas comme nous et méis ga fait trop de motos.(WME11.17)

En revanche, le groupe dominant peu réticent atj ph&rche a étre copié et diffuse les
valeurs du groupe. C’est une maniere de transmkdtrevaleurs qui sont les siennes de

maniére plus large.

Ainsi, une carte de membre au HOG est offerte pm& année dés que le consommateur

achete sa moto Harley-Davidson.

La réticence au préteurse définit par la réserve et la retenue que laggmu l'individu met
dans le fait d'accepter les références culturetlasn individu en particulier. Elle est
consécutive au besoin de se désolidariser d’indsv/itbn représentatifs de leur propre culture.
Certaines personnalités ou personnages d’une ewdtunt considérés comme caricaturaux et
ridicules. Bien que la culture elle-méme soit per@gomme positive, les individus qui la
représentent sont rejetés. Ainsi, Johny Hallidashpas considéré par les groupes marginaux
comme une personne représentant la culture HardeydBon, mais plutdt comme un
« guignol » (HOc1.22)

Jean-Louis : « les Ladies : c’est pas Harley .(H®c1.10)
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Val :

ca et on est quand méme mises a part dans ce nddrmatames. ¥HE8.14)

« Etre une femme en moto et en Harley @asticulier, parce qu’il y’en a pas tant que

Certains groupes dominés sont parfois peu réticmsréteurs. En effet, le prét de certains
traits culturels leur permet d’accéder au moins @oE@NEMenNt au statut de groupe dominant.
Ainsi, I'acceptation d’'un salarié dans le groupdaseplus facilement que celle d’un individu
lambda Le fait d'étre rejoint par un représentant officde la marque donne plus de

légitimité a la communauté de marque.

2.1.2.

marque

La pénétration et la diffusion culturelles : I'accdturation a la culture de

Les contacts entre les groupes, leur volonté disteésa la pénétration culturelle et la

réticence a emprunter des référents culturels rdiit€ engendrent plusieurs types

d’acculturation (Tableau 18).

Groupes dominés™

Groupes dominants

Groupes dominant

5 Groupes dominés

Refus du prét

Acceptation du prét

Refus de I'empr

uAcceptation de I'emprur

—

et et et et
Refus de 'emprunteurAcceptation de 'emprunteyr Refus du préteur Acceptation du préte
Rejet Intégration Ségrégation Assimilation
Dominants Dominés Dominés Dominants

Refus du prét

Acceptation du prét

Refus de I'empr

UAcceptation de 'emprun

=3

et

et

et

et

Refus Emprunteur

Acceptation de 'emprunt|

euRefus du préteur

Acceptation du préte

Ségrégation

Assimilation

Rejet

Intégration

Tableau 18: Les différentes formes d’acculturation

Le rejet est la création d’'une nouvelle cultures IEu rejet des deux cultures dominante et
dominée. Il s’agit généralement d’individus ou destpetits groupes qui ne se retrouvent ni
dans le groupe dominé qu’ils avaient intégré, misde groupe dominant qui essaie de les

récupérer.

%1 | ecture du tableau : Ce tableau suggére les mosexcculturatifs des groupes dominés et dominhiaiss
allons commenter le cas grisé. Les groupes dongnésefusent le prét culturel et qui refusent I'emuteur
vont avoir tendance a s'’inscrire dans un processuslturatifs de rejet. Ces groupes dominés sdat fais
fortement réticents au prét et fortement résisddi@mprunteur : le type d’acculturation sera lete
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David : t'es sans arrét en mouvement, tu te fopaes a le faire, ¢a arrive directement. Pour
moi le but c’est de sortir du lot, sortir de I'ordhire, t'es en permanence en train de sortir, de
te démarquer. Le but c’est pas d’étre au milieu daes et de se confondre... c’est le
contre-courant. XHE14.14)

Dans certains cas, il arrive que des individusdkfdi de rejeter cette culture. On peut parler a

ce moment de processus de contre-acculturation.

JP : javais une Harley et jai décidé d’acheterauiYam, j'ai pas aimé le monde « Prout la

poule »... trop standing... « tu fais quel métier(P®c1.89)

Ces faits ne sont jamais relatés par les membrda demmunauté eux-mémes ou juste

comme une mise en garde :

Ami de Patricia (restaurant) : « a force de prendes gens pour des cons, ils vont perdre
leurs clients, les gens vont partir pour acheter jegponaises. lIs font venir dans leur club des

gens qui ont rien a voir avec la Harley. lls sotgips de frics et ils s’affichent...(HOc1.78)

La ségrégation est une forme de résistance cu#utel le groupe dominant est convaincu de
porter la vraie culture de la marque Harley. Il dsnc réfractaire aux individus qu'il
considere comme des personnes non dignes de cench@rHarley et qui ne représentent pas

la culture Harley. Alors, il cloisonne son groufigoue les prosélytes de la marque.

Guy : « oui jai acheté ma moto et 6 mois aprestaes copains avaient acheté une Harley »
(HE12.6)

Fred : « c'est des clowns, ils sont déguisés, baaddranges, on dirait des cow-boys »
(HE11.9)

Le groupe dominant percoit cette supériorité. Itidé de ne pas rejoindreles grandes
bandes» ou certaines choses deviennent obligatoires.rdstant a I'abri des grandes
communautés, il peut continuer a faire ce qu'iltvdluest donc de sélectionner les entrants

pour gu’ils restent en cohérence avec leur cultiergroupe.

Fred: «la Harley a la base c'est la liberté, siest pour que les trucs deviennent

obligatoires, c’est complétement conkE11.10)

Emmanuel : « le Hog, t'es obligé, y'a pas d’espfihdépendance. C’est un truc de mouton,

t'as déja vu... faut gu’on roule tous ensemble, &asun but, c’est ridicule XHE10.17)
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Guy : « jai dit a Jean, je veux pas qu’ils vienhgrarce que tu vois, Jean il est sociable alors
les gens voudraient venir. Mais apres ils sont gamme toi, et tu peux plus faire ce que tu
veux »(HE12.10)

Mais la marque leur donne un certain pouvoir.

Groupe d’amis : « attention nous on est des rebelh® est des méchants... quand on roule,

on est tranquilles, personne t'‘emmerde et toi t'emtdes personne (HOc1.17)

Fred : « quand tu roules, temmerdes tout le monftees) avec le bruit, tu t'occupes pas

d’eux. Sur ta bécane t'es le roi de la routé+E£11.13)

Jean-Pierre : « Comme je viens en Harley tu comgseils ont peur. lls se disent « faut pas

lui casser les pieds a lui, c’est un blouson nois $HOC1.21)

Les groupes dominants adoptent une stratégie diatién. En effet, en tant que groupe
dominant, ils vont intégrer des nouvelles recruesr mugmenter la force et la taille de leur
groupe ou simplement pour accompagner les pertegralupe de maniere a maintenir le
groupe toujours en équilibre et surtout en positiominante. Cette intégration s’assimile a
une incorporation culturelle partielle. On va adopine partie des traits du groupe ou de

I'individu qui s’insere dans le groupe sans petdsevaleurs et la culture d’origine.

Daniel : « les membres dthapteront changé, avant on allait faire du camping saje/au
on dormait dans des auberges de jeunesse, on doariaidure, avec le vrai espritiker.

Maintenant, on va dans des 5 étoiles, Basadorsen Espagne » ¢HE13.21)

L’assimilation, que lI'on peut associer au changeneeilturel, tient au fait que le groupe

dominé va petit a petit adopter des éléments dautee culture afin de s’affranchir de sa
position de « dominé » pour étre assimilé au gralgrainant. C’est la stratégie des groupes
qui s’identifient en tant que Motos Clubs. Ce faisals choisissent d’étre assimilés a un
groupe de Hell's Angels ou de Bandidos. L’assinolatformelle est tres longue mais pas

toujours réelle.

Elle peut également étre le fait d'un groupe dominadoptant des éléments d'une autre

culture afin de maintenir de bonnes relations daesociété hote.

Dans «a revue des bikers, distribuée gratuitement a l'entrée du rasseméfd

« FreeWheels », une page entiére rappelle dessréiglerespect et de sécurité chikers
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présents a la manifestation qui ne concordent pas lEimage rebelle que les Hell's Angels
se donnent par ailleurs. L’assimilation matérigleeces regles et valeurs a pour objectif une

meilleure cohabitation avec la société. Cette akstion matérielle est tres rapide.

L’acculturation due aux contacts entre les groupgtirels aboutit a un syncrétisme matériel
et un syncrétisme formel. Le syncrétisme formeflaiepar les agents acculturateurs : c’est-a-
dire les individus leaders ou marginaux. Le synem@ matériel se réalise par les agents

acculturatifs de type journaux, revues, magaziiless, museées...

2.2. Le cas Quiksilver

2.2.1. Lestypes de contacts

Le travail sur le corpus met en relief deux élérmerta perception des différents groupes et le

processus d’acculturation a la marque comme texeda culture de consommation.

2.2.1.1. Perception de domination
La perception de domination s’articule autour @éstgrands points.

Une premiere distinction est faite entre le monee surfeurs et le monde des bodyboardeurs.
lIs peuvent revétir la méme marque et ne pas str NS une méme communauté de
consommation : la glisse. Le bodyboard est pergunoe une sous-pratique dans le sens ou la

difficulté d’apprentissage et de performance eshare.

Julian : « Les surfeurs ne respectent pas les boalylers. Raisons, ... c’est parce que le surf
est plus difficile a faire, les surfeurs, parfoi®ient ils ont plus le droit a les vagues que les
bodyboarders... t'as 14 ans et tout le monde te &ak t'es un bodyboardeur ? beurk, t'es
nul! (...) c’est partout dans le monde pareil engs bodyboardeur et les surfeurs. Ya des
surfeurs parfois, jentends qui fait des blaguesepux mais il dit « mais t'as pas honte, t'as
pas honte » (riresjQE11.2)

Une distinction entre communautés dominantes etirfen existe entre les communautés de

surf. Les communautés dominantes sont :
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. Les clubs qui ont «toujours » existé a l'opposé geetits groupes de
« Toulousains qui débarquent et qui se croient peumis ». Ces clubs ont un local
physique qui donne un sentiment de supérioritéragmbres (Photo 13).

"~ Burf Cleh

Photo 13. Les clubs anciens des groupes dominants

Jean : « Si tu veux moi je suis né ici, méme siffih mes études a Toulouse alors c’est un
peu comme si c'était notre plage. Notre club estfae. Et puis, il a toujours existé. »
(QE17.6).

Patricia : « Le pire c’est quand ils débarquent pdet weekend ou pendant les vacances et

gu’ils croient que la plage est a eux(QE15.8).

. Les communautés de surfeurs dont la pratique éstsa. Plus les membres
vont a I'eau et plus la communauté est respect@ergue comme dominante. Ici,
c’est le niveau d’expertise qui différencie les conmautés, mais surtout les

individus qui les composent.

Matice : « Méme dans notre club, t'as des vieux spiipointent avec la planche, ils la
plantent sur la plage, et ils boivent comme desidrtoute la journée dans le club. Ils sont
completement dépassés. Je pense a XXXX, lui jpd&vu surfer depuis des années. Ca joue
les cadors mais franchement, moi j'ai plus aucuspeet. Pour moi, c’'est pas ¢a le surf et
I'esprit du club. » QE13.17).

. Les communautés contractuellement liées a la masqué percues comme
dominantes. Qu'il s’agisse des salariés de la nearde lateam sportive ou des
eléves de I'école de surf, ces communautés vivemt telation formelle avec la

marque comme un privilege.

Etienne : « C’est con a dire mais moi j'ai I'impeisn de vivre un réve. Depuis tout gamin je
révais de bosser chez Quiksilver(E10.19).
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Vince : « Quand jaurai fini mes études, je saig (rireviendrai sur la c6te basque, de toutes
facons je peux pas rester éloigné de I'eau tropglemps (rires)..., je vais postuler dans

toutes les boites de surf, mais rentrer chez Quikpis c’est Quik quoi ! $QE3.25).

2.2.1.2. Résistance et résistance culturelle

Il 'y a pas une réelle résistance a I'empruntuwelt de méme qu'il n’existe pas non plus une

véritable réticence.

Les individus membres de cette culture de consoroma&éhiculent un paradoxe. D’une part
ils sont favorables a la démocratisation du surrétsouvent eux-mémes contribué a cette

démocratisation par des actions et un engagemesurpels.

Matice « A I'époque javais monté un dossier pomuyoir passer une épreuve surf du
baccalauréat et ca a marchgQE13.2)

En effet, cette démocratisation leur a permis dgger a des stéréotypes péjoratifs,
d’augmenter l'offre de produits et leur performanca mise en concurrence des marques a
énormément apporté aux développements techniques pieduits. Pourtant cette

démocratisation a augmenté I'affluence sur lessspetgui complique la pratique elle-méme.

D’autre part, ils vivent mal la promotion vers lenainstream» culture dans laquelle ils ne se
reconnaissent plus. Les marques qui jouent trogedte perspective sont percues comme des
marques qui finiront par s’essouffler. Quiksilvest gpercue comme l'une d’entre elles
(QOc1.82). Ces surfeurs passionnés « cores » rhetteplace, de maniére spontanée, un
recentrement sur des marques vecues comme pluslsiés et adoptent des comportements
différents méme vis-a-vis de leurs amis. lls seneat et ne partagent plus les bons spots et

les bonnes conditions.

Matthew : si tu veux nous on a des « secret sp@s puis surtout on le dit a personne
(QE5.12)

Jarod : « avant lorsque les conditions étaient ssmnnes j'appelais les copains pour qu'ils
viennent surfer avec moi et qu’on partage ce monmeaintenant je le fais plus ; c’est salaud,
mais j'appelle apres, parce que sinon, lui il apeeln ami, qui appelle un ami et on se

retrouve a 20 des le lever du soleil(QE1.16)
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2.2.2. L’acculturation a la marque

Nous venons de le voir les communautés de marquksier sont contractuelles. Les

individus issus de cette communauté diffuse untu@il L’analyse de contenu nous permet
une lecture du niveau d’acculturation a la marque ¢hdividu en soulignant le déplacement
de celui-ci d'une phase a une autre. En effet, efsgmtant les différents niveaux
d’acculturation, il est possible de reconstruire fgajet » entre plusieurs référents culturels :
la culture de la consommation et la culture de mmardes fleches (Figure 25) indiquent les
différents parcours que les membres des communddtdsutants ou pratiquants) vont

emprunter. On peut les présenter en trois étapeagusire niveaux.

Pratiquants
12}
§ I d A 4
é > Assimilation Culture de marque Intégration
- NN 7

O\

\

Figure 25 : Le processus d’acculturation des clients la culture de la marque

Ségrégation

Rejet

2.2.2.1. Etape 1. L’assimilation :

L’assimilation a la marque se fait par I'adoptioimgltanée des codes de la culture de
consommation et de la culture de la marque. Ellempe aux débutants d’intégrer une
communauté a laquelle ils aspirent. Cette volitiadopter les valeurs de la marque accéléere
leur sentiment d’appartenance a la communauté. assmilation matérielle rapide des
éléments culturels de la marque est égalementaliém fort besoin d’identification. Les
surfeurs débutants, en général, jeune public owopees plus agées, s'assimilent

complétement & la marque. Les plus jeunes vonersifier & « King Kelly » Slatef?; les

% Kelly Slater fait partie de la Team Quiksilver.dét le plus jeune surfeur a avoir été couronné
Champion du Monde de surf. Il est également leesurfe plus titré au monde (11 fois champion du
monde ASP).
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débutants vont s’identifier aux surfeurs locauxorews qui portent la marque, généralement

des salariés de I'entreprise.

Christian (moniteur) : « ils sont jeunes, ils s’lilfdnt comme lui, parlent comme lui, surfent
comme lui QE6.11)

2.2.2.2. Etape 2. La ségrégation :

Lors de cette étape, le consommateur « core »ngalékissé par la marque « mainstream »,
qui s’adresse au grand nombre et ne reflete plsss §eux, I'esprit et les valeurs de la culture
de consommation passée. Il ne se reconnait plus agte culture. Il va revenir a sa culture
de consommation en se détachant de la culture dquma c’est la «old school ». Ces

consommateurs ont I'impression de ne pas étre asrmppr les nouveaux. lIs ont la sensation
de détenir la vraie culture puisqu’il s’agit de dalture de consommation d'origine et se

mettent a la recherche de nouvelles marques «adisées », « core ». En attendant de

trouver, ils se réfugient dans leur culture de oommation initiale.

Charles (surfeur) : « A I'époque, on ne surfait gasur 'argent mais pour le plaisir, ce
n'était pas un objet de propagande. Quiksilver,st’devenu trop grand public. Les autres
marques sont moins visibles, plus discrétes. Adjbur, Quiksilver, c’est du surf édulcoré !
(rires) » (QE14.18)

2.2.2.3. Etape 2 bis. Le rejet :

Cette étape est liee a I'abandon des deux cultucesture de marque et culture de
consommation. La marque est percue comme une eutiwbusinessloin du «core». En
démultipliant son activité et sa cible, Quiksil@argit sa base de consommateurs a des non-
initiés et perd toute crédibilité pour les surfeas pour ceux qui cherchent un référent
culturel. Elle devient une marque de grande consatiom et non une marque de la culture
surf. Lorsque la culture surf est elle-méme percomme une mode, il y a, a la fois, un

abandon de la pratique et de la marque.

Cette phase de rejet est parfois vécue par le oumsteur périphérique, non membre d’'une
communauté, voire non-pratiquant, qui ne voit plass cette marque la référence a une sous-

culture de consommation, puisque la marque s’afmmme marque a la mode.
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Vince (surfeur) : « Quik, c’est la World Compang’ést que pour le fric, c’est Gros Quik ! »

(QE3.7)

Luc (salarié) : « a partir du moment ou tu as desiannaires et plus des surfeurs a la téte de
la boite, le coeur du métier c’est plus une affdegrassionnés mais de gestionnaires ; le surf

c’est devenu une mode et nous « on surfe » sagaev(rires) »QE9.11)

2.2.2.4. Etape 4. L'intégration :

Dans une derniere étape, le consommateur passirésore » consommateur intégre la
culture de la marque, non comme un objet de re¢ssarace, mais comme un objet culturel
qui fait partie intégrante de la culture de consatiom. La marque semble a l'origine de la
sous-culture de consommation. Elle est considérgene faisant partie de cette sous-culture,
comme moteur, actrice, productrice de la sous-milélie-méme. Cette phase-la est la plus
éloignée dans le temps. La marque n’est pas apmtébecomme référence. La marque fait

partie de la culture elle-méme comme un objet celltu

Jean (surfeur) : « le surf c’est Quiksilver, tu gguas faire sans, méme si tu te dis que c’est
pour le business, t'es obligé d’étre Quiksilverrétaque malgré le business, ¢ca a vachement
fait progresser le surf, et tout ce qui a aujound’'ldlans le monde du surf, c’est Quik et c’est
grace a Quik. QE17.18)

Ces guatre étapes peuvent étre regroupées en tapesy une phase d’acquisition des
connaissances de la culture de la marque en délant &n de processus (assimilation et
intégration) et, une phase de repli au milieu docessus (rejet, ségrégation). Le salarié,

membre de la communauté surf, intervient de maniéiérente lors de ces phases.

2.3. Le cas Weight Watchers

Ce troisieme terrain est également analysé enitonde nos questions de recherche. Nous
souhaitons comprendre la co-construction de laumiltde marque. Ici, les seules
communautés de marque sont les groupes « officietéés par la marque dans le cadre des
réunions hebdomadaires. Nous ne considérons pasgrespes d’amis comme des

communautés méme si ils contribuent, nous allonsile a la co-construction de la marque.
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Dans ce cas précis, nous nous intéressons a laemadont la culture de marque est

« présentée » et donc percuengeéréepar l'individu.

Nous structurerons les résultats en deux pointg. pfemiere phase permet de soulever des
catégories sémantiques décrivant les états afledéis membres de la communauté. Un
second paragraphe nous permettra de comprendrdrdgeko> culturel entre les différents

états.

Il est donc ici question d’absorber la culture pjue de la réinterpréter.

2.3.1. Les 4 positions affectives

L’'analyse des différentes informations qualitativeueillies a mis en évidence deux
éléments majeurs : la dépendance des individua-vis-des autres ainsi que la vision qu'ils

ont de la marque (Figure 26).

Indépendance

T

Perception négative l/ Perception positive,

Dépendance

Figure 26 : Typologie de contacts des membres dalsscommunauté Weight Watchers

Le premier axe met en évidernleeniveau de dépendance de l'individwis-a-vis de l'autre.

La dépendance se définit comme l'existence d’'umsgpme au travers du regard de l'autre ou
du groupe. Le niveau de dépendance mesure la taphen individu a penser et a agir de
son propre chef ou pour plaire a l'autre. L'attanlkat a l'autre est tel qu'il peut
désapproprier I'individu de sa propre vie en n'agig que dans l'intérét d’'autrui et pour lui
plaire. Ce conformisme peut se manifester a dewsanix : au niveau des comportements, des
conduites ou au niveau des attitudes, des croyaece®s opinions. Le matraquage des
régimes, le regard de certains médecins ou revadsrt des obeses, des personnes en
surpoids stigmatise les individus et augmente é@@imene (Sayard, 2012). Cet attachement
est lié au besoin d’amour sans mesure et jamaisfatitde I'individu. Deux niveaux de

dépendance ont été mis en évidence :

287



» Indépendance La décision d’intégrer la communauté Weight Watshet d’adopter
cette culture est ancrée dans un objectif persofttiel est liée a un projet personnel
qui n'engage l'individu que vis-a-vis de lui-méntlerespecte un contrat personnel. Ce
pacte peut étre relié a la notion d’accomplissendmtsoi ou un simple moyen
d’atteindre un projet final. Cette action s'inscdidns une démarche préventive ou
prestigieuse. Il s’agit d’'un acte de préventionrmoe pas connaitre le probleme de la
plupart des personnes qui sont présentes dansupeaet qui sont dans une obligation
guasi-médicale de recouvrir une masse corporell@ éguilibre alimentaire. Elle peut
s’inscrire également dans une démarche prestigiensgue 'individu se lance dans
un défi ou un combat pour lui-méme. Cette démarngbet étre narcissique ou

simplement égocentree.

Muriel : « C’était pas pour une reconnaissance dages que j'y allais, et ¢ca, ca m’apportait
rien. C’est la que je vois I'embrigadement. La ptaicoup pour moi, ¢a n'a pas fonctionné
parce que c'était un défi avec moi-méme que je radaim et c'est pas par rapport a

I'animatrice ou par rapport au groupe tu voigWWE6.5)

» Dépendance La démarche peut étre dictée par l'importance fon accorde au
regard de l'autre. Les membres se positionnentipesient ou négativement vis-a-vis
des individus, du groupe, de la société. Cette mifgoece a l'autre peut étre le
corrélant d’'une sensation de dominance ou de saswnisdans les relations
interpersonnelles. Ainsi, Sylvie fait référence ggrmanence au regard du mari, du
coach, des amies, du médecin, de sa fill€es individus se mettent en dépendance
vis-a-vis de personnes plus influentes soit quatntement (la norme est a la minceur)
soit qualitativement (I'esthétigue du corps donne aharisme, de la compétence
percue... (Dioret al.,1972).

Yohana : « donc je voulais ... pour trouver un trgvparce que c’est vrai que c’est plus
facile quand, on est plus... plus... plus présentaligsiguement aussi par rapport a
I'image » (WWE14.2)

Le deuxieme axe soulignka perception que les individusont de la marque Weight

Watchers et de sa communauté. Leur perception est :
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» soit positive puisque cette communauté et cette culture dealaume leur permettent
d’atteindre les objectifs qu’ils se sont fixés. E€atalisation des objectifs va entrainer

une amelioration de I'estime de soi qu’ils assimtilé la marque ;

Paul : « vous savez moi je suis tellement enthsostapar ¢a que, je sais que c'est la
meilleure méthode, pour moi, je sais que c’est ¢dlleure méthode (...) On se régale mieux
et c’est vrai que quand méme c’est ce que je tralesdien on maigrit en mangeant bien

(rires). Vous allez croire gu’on m’a payé mais nowst vrai que (rires)(WWE7.3)

Christine : « c’est 'accueil qui est chaleureux wrtaiment, on se sent accueilli et puis on
arrive a se dire, on partage nos expériences les et les autres, sans se juger parce qu’'on
est la pour apprendre a manger, parce qu’'on a peafua perdu notre... notre sens naturel
de I'alimentation, de s’alimenter naturellemenjetrouve que, que c’est vraiment une super
initiative ». (WWE1.2)

> soit négative puisque I'adhésion a la communauté met en évaléur incapacité a
gérer seul leur probleme. lls ont donc une visienlalmarque Weight Watchers qui

symbolise un stigmate soit vis-a-vis des autrasyvgoa-vis de soi-méme.

Delphine : « de le reconnaitre quelque part, quand fait la démarche d’aller dans une
réunion comme ¢a, tu reconnais que t'es grosse, quest psychologiguement vachement
difficile. » (WWE10.5)

Ces deux axes entrainent quatre positions affec({iigure 27).

Indépendance
Neutralité / peur Fierté authentiqueg
Perception Percg_ption
négative positive
Honte Fierté hubristique
Dépendance

Figure 27 : Les quatre positions affectives des WdigWatcheuses/Watcheurs

Fierté hubristique : le membre se positionne par rapport au regaithdee, il expérimente
de la fierté soit parce gqu’il a fait la démarche ste prendre en charge, soit parce qu’il a

commence a perdre des kilos. Cette fierté est ié@@ une action ou a des résultats qui vont
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étre remarqués. Mais elle est surtout le fruit d’décision prise par l'individu. Il s’est senti a

la fois acteur de son trajet vers un autre réfécalttirel mais il est généralement soumis a ce
nouveau cadre. En ce sens, il est a la fois ledre fier de sa réussite devant I'animateur et
le dominant fier de sa réussite devant les autpgseaants ou devant les membres de son
ancien référent culturel. Il se sent dans une jposie supériorité, de dominance par rapport
au référent culturel qu'il a quitté : celui desreg». La fierté est donc liée & une bonne

évaluation que les autres vont faire de I'individu.

Ainsi Sylvie se targue d’étre parvenue a ce a dgmiautres ont fini par renoncer (la belle-
mere, les belles-sceurs, le médecin...). Elle sessgiérieure a ces personnes qui sont restées
grosses ou qui ont baissé les bras. Elle aime &rerogu’elle est parvenue a atteindre ce
poids que son coach a validé, que sa fille a validétatouage des « étoiles » sur son corps

renforce cette volonté d’afficher cette sensatiemélissite et de dominance.

Sylvie : « c’est une satisfaction vis-a-vis de nedlebfamille de dire que non on est pas
résolue a étre ronde (...) mon médecin (...) ses n@tdEta vous étes ... mon modéle pour
dire que I'obésité n’est pas une fatalitd WWE18.12)

Fierté authentique: Lindividu n’éprouve pas d’orgueil, casa démarche est ici toute
personnelle, la fierté authentique est vue comme forme réflexive de laffect. La
communauté de marque, la marque, le produit I'ad# a atteindre un objectif. Il est fier de
ce qu’'il a accompli. En cela, ces éléments sonsidénés comme des moyens d’atteindre une
fin et non comme des éléments sacres, souveraitaous. Son succes lui procure de la joie.
L’individu est ainsi reconnaissant de ce que cetiure a permis comme changement

agréable et souhaitable. 1l a réussi a changegfdeent culturel.

Paul : « Fier... euh... je m’entends, c’est parce daegnvie de le faire aussi. Bon je suis
content d’avoir maigri et tout ¢a et c’est pour rsanté aussi. Euh... vu I'age que jatteins
maintenant, je veux quand méme euh... surtout ca.adrété de fumer, je suis vraiment
content. \WWE7.14)

Honte: Elle est vécue comme une émotion sociale. L'egpée de ce sentiment est

généralement attachée a deux éléments fondamenhtadividu a honte :

> soit parce gu'il se sent coupable : cette incapagigérer seul I'adoption d’'un autre

référent est souvent liée a la maniére dont ce emuvéférent est percu. Aller chez

290



Weight Watchers, c’est avouer aux autres que Istngeos. L’inscription devient un
révélateur de notre inaptitude a étre dans la norme

> soit parce gqu’il ressent une géne. En effet, il pés honte d’appartenir un nouveau
référent culturel mais il a honte de ces référenturels d'origine. Dans son contexte
familial d’origine, I'obésité n’est pas vécue commee maladie mais comme une
éducation. Parfois, cette sensation de honte deci€a référent est liée a
lincongruence qui peut extérieurement exister enson propre objectif et la
communauté intégrée. Une personne qui peut paraiirce aux yeux de la
communauté, peut se sentir grosse. C'est ce qusaemé Nicole lors de son
inscription, ainsi que le chercheur lui-méme pemdanphase d’intégration a la

communauteé.

L’individu se sent mal-évalué par ses pairs, can’dl pas encore abandonné son ancien
référent culturel. Il est trop gros ou pas asskzelsent dominé soit qualitativement, soit
guantitativement. En effet, qualitativement lamersociale de la santé ou du jeunisme va
confiner I'individu dans ce sentiment de malaiséndividu qui entre dans cette nouvelle
communauté n'a en apparence pas encore quittéfdeemé des personnes en surpoids ou
obéses, cette adhésion est donc le signe d'urergéfétigmatisé autant par la presse que par
les médecins eux-mémes (Sayarh, 2012). Quantitagimel'individu se sent également dans
une minorité, les individus présents étant en sdgppour la plupart. Yohanna voudrait

rentrer en boutique et ne pas chercher pendaritedess sa taille.

Nicole : « lorsque je suis arrivée, je me suis enal a l'aise, je les voyais toutes qui me

regardaient parce que je n'avais rien a faire la(\WWE19.4)

Yohanna : « Manger de tout mais qu’aprés mon corge remette normalement comme
avant comme quand c’était bien. J'ai pas envie elievenir mince, mais j'ai envie d’étre a
un poids normal »(\WWE14.6)

Neutralité/peur : Cette neutralit€motionnelle s’explique par le fait que l'indivigdiéprouve
ni fierté, ni honte. L'individu est dans une dénter@ersonnelle qu'il juge obligatoire et non
épanouissante. L'utilisation de la marque Weighttdhers et sa communauté n’est que

purement fonctionnelle. A ce titre, il ne se sea ponteux car il parvient a se détacher de ses
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liens avec la communauté ; il ne se sent pas éies ta mesure ou il a besoin de cette marque,

de cette communauté et de cette culture pour dteeniautres objectifs finaux.

Pourtant, cette neutralité est souvent une neiétrale facade. La peur sous-jacente est
ressentie avec plus ou moins d’intensité. Aingidividu peut avoir peur de perdre son libre
arbitre et de se laisser « embrigader ». Cettecpdon est liée a la capacité de la marque, et
de sa culture, a manipuler et embrigader. Plus daqoe, la communauté, la culture sont
vécus comme des outils au service de lindividuplets la crainte qu’il puisse en étre

autrement est im portante.

Muriel : « on est lucide, tu rentres pas a 100 %s tpas obligé non plus de tomber dans le
panneau. Je veux bien que cela modifie mon commperte alimentaire, mais y’a pas de
raison que ¢ca modifie mon comportement de consoeumat...) moi je suis venue pour

maigrir et j’ai I'impression que quelque part onaspire ma personnalité YWWE6.12)
Martine : « Je m’en suis écartée des que j'ai pWAWE12.11)

De nombreux facteurs endogenes et exogenes peax@fiuer ces émotions comme
I'importance des supports familiaux ou communaatgites statuts sociaux économiques, et
la détresse émotionnelle des membres. Celle-sioestent due a un deuil, a la perte d’emploi,
a un isolement social. D’autres éléments commeivdean d’études, la culture du secret

peuvent également générer des émotions positivaggatives.

2.3.2. Le trajet d'une position affective a I'autre

Ces différents états affectifs sont reliés aveenkniére dont l'individu percoit sa culture

d’origine ou sa culture hote.

> la fierté hubristique est liée a une perceptionadeulture de la marque comme une
culture a atteindre ;

> la fierté authentique est attachée a une apprérenig la culture comme outil de
lecture de I'environnement idoine ;

> la honte est conjuguée a une appréhension detlaedlorigine comme non adaptée ;

> la neutralité ou la peur désigne la culture commeoutil et un cadre de référence a

contrbler.
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Le travail ethnographique de suivi des individusraérieur des diverses communautés et la
multiplication des entretiens a chaque phase dimeegnt montré qu’il existe un processus
acculturatif (Figure 28).

. ! Echec du
AUtée l;efelrent Ancien référent ! programme
uiture Culturel « Rejet»

Culture d’origine

Echec du
" programme

Nouveau référent--
Culturel -
Culture Hote )

) — [
Démarrage Amincissement,
express | v > réussi I
« Assimilation»_ \  «Assimilaton !/

. 0 4
fonctionnelle» | .-
_---Amineissemerit

L
Inscription
« Rejet»

« Intégration
|

FIERTE FIERTE

|
|
|
HONTE | HEURISTIQUE I AUTENTIQUE |  pguR
|
|
| '

HONTE

Figure 28 : Les étapes du processus acculturatif

Ces changements affectifs peuvent étre liés aypestd’acculturation de l'individu :

2.3.2.1. Phase « d’inscription » : Le rejet :
» Du référent culturel d’origine a la culture Weightatchers : la honte

L’inscription ou I'adhésion a la marque et le pagspaar la communauté vont généralement
engendrer un sentiment de honte. Elle est une tataep tacite de la problématique de
I'individu. L'individu se sent sans référent cukklipuisqu’il rejette son ancien référent et n'a
pas encore adopté le nouveau. Cette situationjeleetede conscience d’'une non adaptation a

la norme sociale va générer de la honte.

Cette phase acculturative génére un stress trésriamp. Parmi les stresseurs les plus
remargués, on retrouve le manque de confiance erl’age, le nombre de régimes que
l'individu a déja entamé, le fait qu’il vienne acspagné d’'un parent ou ami, les ressources

financieres limitées et le statut familial.
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2.3.2.2. Phase de « démarrage express » : L’assimilation énelle
» Passage de la honte a la fierté hubristique

L’assimilation matérielle liece a la phase de déager du programme d’amincissement
déclenche chez l'individu un sentiment de fiertdn &ffet, I'apprentissage de nouvelles
techniques, de nouvelles connaissances, dune Hheuvangue vernaculaire; bref,

I'acquisition de référents culturels nouveaux esdogiée a un changement quel que soit

I'impact réel de la démarche sur I'individu.

Cette phase, souvent soumise a de forts stresseculuratifs, s’accompagne d’'une volonté
de partager ces premiers apprentissages. Cettabeion a la diffusion culturelle permet a
la fois d’assimiler plus rapidement les composantésirelles, mais également de réduire le

stress acculturatif.

2.3.2.3. Phase « d’'amincissement réussi» : I'assimilatiaanttionnelle
» Passage de la fierté hubristique a la fierté atitipem

L’assimilation de cette nouvelle culture est vécamme salvatrice. L'individu ne se contente
pas de parler ou de faire comme I'a enseigné laeaimuiculture. Il pense dans la nouvelle
culture. Sa lecture de l'environnement et sa c#padiadaptation sont définitivement

modifiées. Il devient « adhérent or « (membre a &ieondition qu’il s’engage a respecter un
objectif de poids. Il passe d’'une obéissance peam®e au sentiment de la regle (contrat

entre les parties).

La nouvelle culture étant totalement intégrée, diidu n’éprouve plus le besoin de
verbaliser. Le stress acculturatif est évacué.e®dive marginalité, puisqu’il ne cherche plus

a s’exposer, le rend particulierement crédiblégitime.

2.3.2.4. Phase « d’amincissement réussi» : I'intégration
» Passage de la fierté hubristique a la neutralité/pe

Le membre a intégré un nouveau pan culturel nonmmm@memplagant I'ancien référent mais

comme s’additionnant a la culture d’origine. Ce ga@® de I'hétéronomie a l'autonomie
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réciproque rassure l'individu sur son acquis etssucapacité a gérer. La culture de la marque
n'est plus vécue comme sacrée, souveraine etaeigment tabou, mais comme moteur des
objectifs personnels de l'individu. Cette intégratiest concomitante avec l'arrét des

rencontres physiques (réunions). Il s’éloigne ailesia marque dont il a peur.

En effet, la rapidité avec laquelle il a intégré gdases de la culture de la marque, et le recul
soudain qu'il prend sur sa propre assimilationetble de prosélyte qu’il a lui-méme joué, le
laisse penser qu’il a été victime de manipulatlandifficulté qu’il éprouve a refuser certains

services malgré sa clairvoyance normative le poasséloigner pour garder son libre-arbitre.

2.3.2.5. Phase « d’échec du programme» : la ségrégation eudjet
» Passage de la fierté hubristique a la honte

Ce membre a été incapable d’intégrer réellemembfamunauté ainsi que la culture de la

marque. Pour lui cet échec peut étre :

> attribué a la culture de la marque. En effet, larque, les produits ne sont pas
capables de produire des artefacts culturels pedots permettant de lire et de
s’adapter a I'environnement. Afin de réduire saalgnce cognitive, 'ancien membre
va externaliser les causes. Il va poursuivre saadém en cherchant un nouveau

référent culturel.

Florence : « Ce que Weight Watchers n'a pas compfest que tant que t'as pas un vrai
suivi psychologique leur régime ca sert a rien,qeague tant que t'as pas réglé ton probleme

t'as besoin de manger pour supporter sur tes ézaige souvenirs YWVWE3.18)

» vécu comme personnel. La nouvelle culture est véomeme trop contraignante. Le
retour, non désiré, vers un référent rassurant wcaest alors enclenché, c'est la

ségrégation.

Chantal : «javais plus de mal a gérer tout ¢ca,gentais que je commencais a me lasser
d’étre en contrbéle parce qu’en fait c’est un comgrgpermanent que tu exerces donc c'est
vraiment un travail de comptable si tu veux. Poue @ga marche il faut que tu sois un bon

comptable et ca marche. Et du coup ¢a t'occupéétiatu vois, Voila t'es sans arrét en train
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de compter et puis chaque fois que tu dépassesnetubculpabilises quoi ! Tu te dis « c’est
pas bien » quoi, parce que quand tu fais le coertféfcément, quand tu prends un chocolat
en trop tu culpabilises, tu te dis ah « ben jasrgas dd, voila, la les 29 points, c’est foutu
aujourd’hui ! » Je suis honnéte je pense que c&arép difficile d’exercer ce contrdle sur
mon corps. XWWE11.25)

2.4. Le cas Warhammer

2.4.1. Latypologie de contacts

Nous avons mis en évidence deux types de contattsme part les contacts entre les
communautés officielles et officieuses, d’autret s contacts entre les communautés elles-

mémes.

2.4.1.1. La perception de domination

Deux types de communautés s’affrontent. Les comuoiésaofficielles, représentées par
d’anciens passionnés qui dirigent les Workshopsuadjhui et les communautés officieuses

qui participent a des tournois.

Ce sentiment de domination est lié

. d’'une part a la relation privilégiée avec la mardaes le cas des communautés

officielles. De plus en plus la population de cestres rajeunit.

. d’autre part a I'expertise et a la maitrise du ¢eustratégie et de la qualité
esthétique (peinture et conversions) des armédte @apulation se désolidarise peu
a peu des communautés officielles, forment leuopnas clubs et communautés et

démultiplient les tournois.

2.4.1.2. Laréticence et la résistance culturelle

Le travail exploratoire met en évidence deux axasldmentaux qui favorisent la création
d’une culture de marque pour les communautés. ltareude la marque permet d’'une part de
répondre a des craintes existentielles, d’autrd far satisfaire un besoin de validité
epistémique.
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a) Une barriére aux craintes des individus :

Ces appréhensions sont liees a I'utilité ou a lpgteation. Bien gu’elles paraissent liées,
elles ne le sont pas toujours, ce qui expliqgue gmartles normes anti-productives et

inadaptées.

. La perpétuation :

Les individus ont besoin de perpétuer leurs crogankeurs attitudes, leurs comportements...

Pour garantir une certaine continuité, ils vontstitner des communautés.

Par la suite, un travail important pour garantislavie de la communauté est mené qu'il soit
lié aux communautés officielles comme aux simplesibs de passionnés. Le

« vieillissement » des communautés nécessite tatesnent de nouveaux membres qu’il faut
former. Ces intégrations se font par l'intermédiaites membres de la communauté elle-
méme. L’épuisement ou le manque d’énergie de omrtaifondateurs », « recruteurs » et
« formateurs » peut mettre en péril la survie dedenmunauté et va favoriser certaines
normes ou régles plus adaptées a la survie. Litéidépositionnelle a la marque n’est donc

pas une norme a long terme pour la survie du groupe

Brice : « avant c’était moi, qui formait, maintertasiest JP, mais depuis Marin, y’a plus de

petits jeunes, il faut renouveler, ¢a craif¥wE9.15).

Parfois, la peur de perdre la totalité des membaesire apparaitre une nouvelle « marque ».
La création de Blackhammer a permis de garder entaiite une communauté Nantaise
opposée aux nouvelles régles de jeu de la verstorL8 création de nouvelles normes ou

regles donne une sensation d'immortalité a sesijsue

> Lutilité :

> le sentiment que ce jeu n'est pas une pure actilgtdéoisir mais qu’il contribue de
maniére ludique a développer les compétences eiplitsides des individus a cerner
'autre, a le deviner, voire simplement a apprerdige maitriser soi-méme sont des

éléments essentiels de la construction culturelle.

%3 La version 8 du jeu Warhammer est considérée papdreux joueurs comme un jeu de dés ou de hasard
non plus comme un jeu de stratégie. En effet, aabmeux résultats sont liés désormais aux lancedgde
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Fabien : « Avant j'étais un sanguin et carréemen@arl@mmer ca m’aide au boulot & me
contréler. » (WE15.8).

Greégory : « ¢ca te permet de mieux cerner les genfaee de toi, tu vois s’ils font du bluff »
(WE1.17).

En effet, la culture doit nourrir I'individu dana sapacité a s’adapter de maniére idoine a son
environnement. Par ailleurs, I'individu a besoinrdigonaliser une action dans laquelle il s’est

investi :

» en terme detemps, pour fabriquer les armées, pour comprendre lgise pour
devenir un expert. Aux dires des joueurs, il fausjgurs années pour devenir un bon
tacticien.

> en terme dargent, pour acheter les armées, pour les fabriquer, |gsustocker, pour

se déplacer sur les tournois. Une armée « moyegoéte jusqu’a 1000 €.

Remi (en reprenant la citation du film Suck my yeekje ne sais pas combien ¢a me colte,

mais ¢a me codte tout ce que ja{WEL1.7).

b) Le besoin de validité épistémique :

La réalité partagée au sein de cette culture coramtaite permet de valider sa propre
construction de la réalité. L'individu a besoin e pas se sentir seul dans son interprétation
de la réalité. Le groupe et la culture qui émergamtstituent pour lui une preuve que son

approche est juste puisqu’elle est partagée paute t» une communauté.

Cette validation de la réalité autorise l'individusortir du cadre « conventionnel » ; il ose
enfin, ce qu'il n'oserait pas en société. Il petre dui-méme, drble, libre, passionné, sans se
sentir ridicule (Photo14).
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Photo 14 : (de gauche a droite) Le boucher armée degres, Alfonso en boucher ;

Equipe en tournoi & IR 2012 La Garde/Toulon

2.4.2. Les étapes de la co-construction d’une culture dalmarque

L’'analyse qualitative nous permet de retracer laatrg étapes de la construction d’'une
culture de marque dans l'univers Warhammer. A tsles récits et informations recueillies,

les quatre phases réifient les mécanismes de aetistr culturelle dans les communautés.

2.4.2.1. 1°°étape : La constitution des communautés

Le regroupement des individus se fait d'abord lecent. Les joueurs de Warhammer vont se
regrouper autour de la marque sur une zone géagraplsochrone souvent inférieure ou
€gale a une heure et constituer une communautd@is@sssions virtuelles ne parviennent pas
a engendrer de véritables communautés. Bien gueuesirs (tournoyeurs ou pas) discutent
en permanence sur les forums dédiés (notammentdVakFlarhammer Forum), les groupes

réticulaires se concrétisent dans un espace pheypiour jouer.

Lol

Photo 15 Centres Hobby Games Workshop de Toulousede Pau

La proximité physique et pas juste relationnelledesic un élément crucial dans I'émergence
de la communauté et donc de la culture de la matgsecontraintes géographiques ont laissé
parfois les joueurs plusieurs années sans joude e clubs dans leur localité de destination.
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Jean Pierre : « Lorsque j'ai déménagé, j'ai arré&e jouer pendant quelques temps parce que
ca faisait trop loin pour venir jouer alors, jaiétidé avec quelques potes de créer un truc

vers chez nous et c’est comme ¢a que ¢ca a comme(We13.9).

2.4.2.2. 2*™étape : Le processus de corrélation

Comme dans tous groupes qui se fréquentent lesoapides individus tendent a se corréler.
En effet, soumis a des processus d'influence sadie$ individus discutant d’'un méme sujet
finissent pas avoir des avis ressemblants. Ménsgl@r ces questions n’ont pas fait I'objet de
discussion au sein du groupe. Il s’agit d’'une réaigation cognitive. Ce processus de
corrélation agit sur certains individus de maniaréaire corréler les opinions entre elles :
celles gu’ils partagent et qui finissent pas seingjre, celles dont ils n'abordent pas et qui
subissent des transformations, se modifient posterecohérentes aux premiéres. Ces
attitudes, ces comportements vont avoir tendanse modifier a notre insu. Ainsi, il peut

paraitre étonnant d’entendre les joueurs parlemdeméme facon de la culture du secret
concernant leur propre pratique. Sans méme en @avlé précédemment entre eux, les
membres d’'une méme communauté développent les mé&mgsortements non directement

liés au jeu lui-méme.

Exemple de discussion entre Jean-Philippe, Briama@t: « moi, j'ai jamais dit que je jouais
aux soldats », « ah ouais moi pareil, pour dragles filles, ¢ca le faisait pas, tu pouvais pas
arriver et dire a la gonzesse : moi je joue auxtpedoldats » « d’ailleurs, moi ma copine, je
le lui ai dit qu’'un an apres, et encore parce gléaeine posait des questions et qu'elle était
jalouse. WOc2. 94)

2.4.2.3. 3*étape : La consolidation :

Elle est liee a une majorit¢ des membres qui varjowomme une importante source
d’influence dans le champ de force sociale. Caitesalidation est le fruit d’'une réduction des
altérités au sein de la communauté. La compostteamarmées (les listes d’armées) dans les
tournois sont toutes pratiquement les mémes, sleessemblent. Les armées elles-mémes
sont le plus souvent identiques. Elles sont cheisieine part, parce que l'investissement
financier pour acquérir 'armée est important, dfaypart parce que I'habitude de jouer va

faciliter les stratégies.
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Artus (14 ans) : « A force de jouer entre noussait exactement ce que l'autre va faire, ¢a

n'a plus aucun intérét, on se fait chier(WOc2. 15)

Cocofriz : « Lorsque tu regardes les listes d’arsm@eur un tournoi, c’est toujours la méme
(rires), y'a aucune originalité, mais par contre teconnais les clubs, t'en as quand tu vois

leurs listes tu te demandes s'ils ont lu le scéndwWE2.17).

Ces rencontres entre communautés vont permettréssage sur certains aspects de la
communauté Warhammer, ainsi, au fur et a mesureltlapionnats de France (Tournoi de
I'IR), on s’apercoit que les équipes qui représenteur communauté vont arborer un tee-

shirt, ou une tenue spécifique.

2.4.2.4. 3 étape (bis) : La continuité de la diversité

Les processus de persuasion sociale expliquenteigence de grappes qui développent des
croyances et des comportements différents. C'estdes rencontres locales ou nationales que
la diversité diminue. Pourtant, les grappes les glaminantes protegent les minorités en leur
assurant une certaine altérité. Ces grands rasserabts sont donc la preuve que la diversité

est continue et que les minorités persistent, appobdes altérités a la culture de la marque.
Ces altérités peuvent étre liées a la volonté daios individus de marquer leurs différences.

JB: « Pour résumé, on a... ceux qui demandent uruddoralus en cas d'armée non

uniforme/cohérente/homogene, et/ou armée foutaggudale. Bref une armée qui ai la téte

d'une armée ; ceux qui veulent aucune incidencel&giiques” sur le classement de quelque
facon que ce soit. Tout le monde est d'accord faulil que ce soit peint et Wysiwig/oila ce

qu'il faut retenir pour les orgas. ¢VE16.12).
Ces altérités suggerent également l'interprétatifférente des régles et des normes.

Jonathan (débrief d’'un tournoi): « en gros t'estemin de nous dire que quand on a gagné,
on a mal joué et que quand on a perdu, on a biee o (rires). Jai un peu de mal la! »
(WOc2.35).

3 Wysiwyg : What you see is what you get
301



2.5. Divergences et convergences dans le contact des upes et

['acculturation

L’étude des quatre univers de marque nous perngetoamparaison. Nous cherchons a établir
quelles sont les parties prenantes qui détiennemmouvoir d’influence et quelles en sont les

conséquences sur la co-construction de la marcpldddux 19, 20 et 21).

2.5.1. La perception de domination, I'emprunt et le prét alturel

La perception de domination est présente dans mogscas de maniere différente. Les
communautés se divisent en deux groupes : les corumés dominantes et les communautés
dominées. Cette dominance engendre des phénoménegsistance a I'emprunt et a

'emprunteur (Tableau 19).

Alors que les groupes dominants d’Harley-Davidsivent I'emprunt & une culture dominée
comme une régression, les communautés de Weighthéfat et de Warhammer vivent
'emprunt a travers un sentiment de supériorité. dffet, les communautés dominantes
Harley-Davidson n’autorisent I'emprunt a la commuiéadominée que dans certains cas ou
cela peut leur permettre d’accéder a certains cs\et a certaines opportunités. Cet emprunt
est donc vécu comme une contrainte. L'emprunt celliest superficiel ; il s’apparente a une
acculturation matérielle. A l'inverse, dans les commautés Weight Watchers et Warhammer,
'emprunt culturel est vécu comme une ressourceléamentaire pour continuer de rendre

leur culture, leur savoir-faire et leur productioelioratives.

Dans les groupes dominés, la résistance a 'empremit-€tre de faible ou de forte intensité
c’est le cas dans certains groupes chez HarleydSami ou chez Warhammer. L'emprunt
culturel est une maniére de pouvoir s'apparenter groupe dominant, ou parfois simplement
une question de survie du groupe. D’autres comméeade marque dominées sont
totalement réfractaires a cet emprunt culturel. EEmigr a la culture dominante est une forme

de trahison et donne le sentiment de travestiukare.

La résistance a I'emprunteur est également préssatel’ensemble des communautés
étudiées. L'emprunteur provoque des sentimentssédurité qu'il s’'agisse de groupes

dominants ou dominés. L'emprunteur provoque la n@seplace d’'une sélection, parfois
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paradoxale avec le besoin de recruter pour la esuwfui groupe. Ce sentiment d’insécurité

engendre également une culture du secret.

Cette perception de domination engendre égalenensehtiments de réticence au prét ou au
préteur. Le prét culturel est vécu de maniérediiérente dans les groupes dominés et dans
les communautés dominantes. Dans les communautémés, le sentiment d’étre unique
pousse le groupe a refuser toute forme de vuldemsaDans les groupes dominants, le
besoin d’étre copié pour assurer la survie du gecetpde sa culture ainsi que le besoin de
montrer sa suprématie entraine des mouvementséleuylturel. Chez Weight Watchers en
revanche le besoin de se sentir recompensé poafftets consentis augmente le phénomene
de réticence au prét culturel. La peur d'étre baéabeut-étre liée au fait que le produit

central a la culture de margue reste un service.

La réticence aux préteurs est élevée dans les caautes de marque Harley-Davidson ou
Warhammer lorsque des individus caricaturaux niéteeft pas les valeurs de la marque. Un
besoin de se désolidariser conduit ces groupegi@réindividu. Chez Weight Watchers ce

rejet n’est pas ostracisé physiquement, le groegersne autour de lui pour lui apporter son

soutien et tenter de le remettre « sur le droitrghes.

Il existe dans tous les univers étudiés une failieence aux préteurs des que l'individu de
I'endogroupe est considéré comme un expert, deg peut par son action permettre la

diffusion de la légitimité du groupe. Ainsi, chear¢y-Davidson c’est son expertise en

meécanique, en esthétique ou sa maitrise de I'néstde la marque qui fera du membre un
excellent préteur. Chez Warhammer, son expertiges da connaissance des régles, sa
maitrise dans la confection des figurines ou sduilété stratégique dans le jeu feront du

membre un préteur que le groupe accepte, voiraita/aChez Weight Watchers, les résultats
du programme font de I'adhérent « or » un indivige la marque sollicite pour en faire un

témoin, un préteur. Méme chez Quiksilver, la recherde ces individus est fondamentale, la
marque recrute pour seamd’excellents surfeurs qui puissent étre de boageprs.

2.5.2. Les différents types d’acculturation

Notre travail repose d'une part sur les processuss mégalement sur les niveaux

d’acculturation (Tableau 20).
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2.5.2.1. Les niveaux d'acculturation

Dans chaque communauté de marque nous avons migvidence quatre niveaux

d’acculturation.

La phase de rejet peut comprendre deux cas. Lliatiég a la communauté de marque peut
signifier le rejet de la culture d’origine, maiseumauvaise acculturation peut également
générer le rejet de la culture héte. Il s'agit damscas la d’'une marginalisation. Dans les
communautés de marque Harley-Davidson, Warhamm&/aight Watchers, les individus se

sentent en colére ou honteux de s’étre laisséscantkr et menés par la marque. lls ont
tendance a choisir une marque concurrente, voaréer leur propre marque (Blackhammer
pour Warhammer). Chez Quiksilver le rejet de la quar est souvent lié a une phase
d’apprentissage trés courte qui n'a pas réussiuetdgtourne définitivement l'individu de

cette marque, voire méme de la culture de consoioma&@e phénomeéne s’explique trés bien

par le phénomene éphémeére des tribus (Sitz et Arp0G).

La phase de ségrégation est liée a une protectola dulture d’origine vis-a-vis de toute
incorporation culturelle. Elle se manifeste surtochez les anciennes communautés
Warhammer et Harley-Davidson qui s’opposent a ®lgs avancées du produit culte si elles
paraissent contraires aux valeurs essentielles lpsucommunautés. Chez Weight Watchers
la ségrégation est un rejet de la nouvelle culeigghi n'a pas été assimilée et un retour vers
la culture d’origine. Ce retour est vécu comme culéure refuge bien que ne correspondant
pas au besoin de lindividu, elle est connue esuwes le membre. Chez Quiksilver, ces
phénomeénes de ségrégation sont liés a une pencemptigative de la marque. Lorsque les
produits et la culture se dirigent vers une culetreine marque rainstream, c’est-a-dire
grand public, pour délaisser les communautés dsigrases et d’experts, ces derniers se
sentent banalisés et rejettent la marque pour\alex de nouvelles marques s’adressant a une

population de €ores» consommateurs.

La phase d’assimilation se décompose en deux phasesphase d’assimilation matérielle
dans laquelle les communautés adoptent les éelémesitdes de la culture, et une phase
d’assimilation formelle qui suppose I'adoption tetde la culture. On observe I'assimilation
matérielle dans le cas des groupes qui souhaitdapter rapidement une culture de
remplacement. L’'objectif est de fuir une cultureorijine soit parce qu’elle ne leur

correspond plus (Weight Watchers) soit parce quaaleseaux besoins d’identification se
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sont révélés (Quiksivler ; Warhammer ; Harley-Dauwid). Elle est souvent le fait de groupes
dominés. Toutefois, lorsque le groupe dominantsimede la société héte pour ses activités,
une acculturation matérielle, restreinte a certpgss culturels de la société hote, lui permet
de satisfaire ses besoins, sans avoir le sentirdentse dénaturer (Harley-Davidson,
Warhammer). L'assimilation formelle est une assatioin totale de la nouvelle culture en lieu
et place de la culture d’'origine. Cette assimilatest le fait des anciens membres dans les
communautés Harley-Davidson et Weight Watcherse E#it également fréquente chez les
membres récents lorsque les avancés du produperhiirbé le groupe et sa culture. Nous

retrouvons ces phénomeénes chez Warhammer et desasri@uiksilver.

L'intégration est une combinaison de la cultureehétt de la culture d’origine. Nous I'avons
observée dans chaque communauté pour des raistarertes. Chez Warhammer et Harley-
Davidson, elle est liée a la nécessité pour lesigge d'intégrer des pans de la nouvelle
culture pour maintenir leur position dominante damsivers de marque. Elle est également,
dans le cas des membres des communautés Weighhéksgtane solution permettant

I'incorporation dans la vie quotidienne.

2.5.2.2. Les processus d’acculturation

Les processus de co-construction culturelle sontbtsbles dans les mondes de marque
étudiés sur certains aspects. En effet, nous mairmudans chaque monde de marque un
parcours acculturatif qui conduit les communautédews membres a adopter totalement ou

en partie la culture donneuse tout en lui appodastmodifications.

Lorsque nous parlons de rejet dans chaque univamsme de I'abandon de la culture
d’'origine et de la nouvelle culture, cette négatast vécue dans chaque communauté de
maniere similaire. Les individus et les groupessaehaitent pas revenir dans leur ancienne
culture, gu’ils avaient quittée. lls ne souhaitpas non plus rester dans la culture héte ou ils
ne se retrouvent plus tant cette derniére a pilsugayeux une consistance péjorative. Le
systeme culturel est percu comme un systeme dafetalans lequel ils se sentent pris au
piege. Le rejet peut toutefois se distinguer pariatensité. Dans certains cas les individus et
les communautés rejettent la culture de la mardjl@ sous-culture de consommation. Dans
d’autres cas, lorsque le besoin de continuer auagsane passion est trop fort, les groupes se
retranchent et se mettent en quéte d’'une nouveltgume qui pourrait les satisfaire.
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La ségrégation est le reflet de la volonté de ne ipalure des éléments de la nouvelle
culturelle. La culture des autres groupes est véoneme plus pauvre ; c’est le cas chez les
communautés Harley-Davidson ou Warhammer. Elleé&sie comme répondant avec moins
de performance a leurs besoins que leur culturégibe. En revenant vers cette culture
d’origine, ils se positionnent en porte-a-faux avacmarque et les innovations qu’elle
propose. Les communautés et les adhérents Weigtithéfa ont tendance a revenir a leur
systeme précédent. Pour Quiksilver, la ségrégatignifie le retour vers leur sous-culture
d’origine.

L’assimilation se décline en deux niveaux d’adaptaulturelle. Lorsque l'assimilation est
matérielle, les groupes et individus « copients #tefacts afin de montrer une volonté
d’adhérer a la culture hote, c’est le cas des conammiés rebelles Harley-Davidson. Pour les
communautés Warhammer, Weight Watchers et Quiksilassimilation matérielle s’inscrit
dans un besoin d'identification des individus eth@soin de se reconnaitre dans un groupe.
Elle est souvent le fait des néophytes ou des guiest une phase courte durant laquelle les
groupes apprennent et adoptent les éléments tesgde la culture. Un second niveau
d’assimilation est atteint lorsque les groupes dbanent leurs schémas cognitifs, leur mode
de pensée, leur maniére d’appréhender le mondegioscrire totalement dans la nouvelle
culture. Cette nouvelle culture est vécue commeasae par les adhérentes Weight
Watchers qui décident d’oublier leur « anciennewidlle est également vécue comme
profitable pour les groupes dominés de [l'universriélaDavidson qui souhaitent étre
assimilés aux groupes dominants. Dans les commémaMarhammer, les modifications
apportées par la marque aux produits cultes génélesn changements radicaux dans la
culture elle-méme des communautés. L’'acceptationadiveau produit, ou pas, détermine les
processus acculturatifs et entrainent des mécasisiirdluence des groupes dominants sur

les groupes dominés.

2.5.2.3. Les états affectifs

Les processus acculturatifs engendrent des chamgenue valeurs et d’identification
culturelle qui provoquent des états affectifs ddfés et plus ou moins intenses. Nous

retrouvons les quatre états affectifs quel quel'smiivers de marque étudié (Tableau 21).
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La fierté authentique des individus au sein desmaonautés de marque s’explique par
I'accomplissement de soi. Qu’il s’agisse d’'un ré&lacquisition pour les Harleytistes, d’'un
privilege de pouvoir assouvir sa passion ou dénémce de s’accepter en tant qu’'individu, ce

sont les membres dont I'acculturation est totaledm&ussie qui vivent cette émotion.

La fierté hubristique existe également dans cestaicommunautés de marques. |l y a des
divergences quant aux raisons qui les provoqueodr Res membres des communautés
Harley-Davidson et Warhammer, la fierté hubristigonearne un positionnement social soit
dans la société globale (Harley-Davidson), soitsd@ymonde marque (Warhammer). Chez
les « contractuels » de la communauté Quiksilvet, argueil traduit la chance d'étre un
privilégié qui travaille dans la plus grande entigp de la sous-culture de consommation.
Enfin, les membres Weight Watchers sont fiers datreo au reste du monde que leur poids
n‘est pas une fatalit¢ mais un probleme qu’ils étd capables de gérer. Cette fierté
hubristique traduit I'importance que le monde exidr, qu'il s’agisse de la communauté, de

la famille ou de la société, a pour I'individu.

Lorsque la communauté intégrée par les individo$fir@ pas une culture capable de répondre
a leurs besoins, les membres éprouvent de la h@etgohénomene se produit lorsque les
Harleytistes ont le sentiment de perdre leur ldbaerh adhérent a des communautés trop
reglementées ou lorsque les salariés fans de tulé é&sur marque ont le sentiment d’étre
dirigés par des gestionnaires et non par des pesso Enfin, la sensation de ne pas
correspondre a la norme, parce qu’on veabrtinuer a jouer aux petits soldatsou parce

gu’'on «a une IMC supérieure a la normade génere des sentiments de honte.

Enfin, la peur est également une émotion partagée pfusieurs individus pendant les
processus acculturatifs. Cette peur se déclineede dhanieres. Dans certains cas, elle est
causée par la crainte de I'endoctrinement. Chezadéamriés de Quiksilver, comme chez les
adhérents Weight Watchers, la mise en place deusss implicites trop importantes ou
I'encadrement formalisé a I'extréme effrayent lesnmbres. Ils craignent de perdre la liberté
de penser par soi-méme. Dans les communautés Waidraet Harley-Davidson, cette peur
est induite par un positionnement « trop large sad@marque qui conduit a la constitution de
nouvelles communautés ou a l'arrivée de nouveaumbnes susceptibles de modifier la

culture existante. La culture de marque seraitggalee, vulgarisée et s’éloignerait du produit
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culte et de I'histoire de la marque. Mais, la vaéode préserver leur autorité, leurs regles,

leurs valeurs... occasionnent une peur d’intégrestetester dans la communauté.
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TYPES DE CONTACTS

HARLEY-DAVIDSON

QUIKSILVER

ww

WARHAMMER

Perception de
domination

Elle existe lorsque la marque est
partenaire de maniére officielle (Hog) ou
officieuse (un salarié est membre),
lorsque la communauté est tres
ancienne, lorsque des marginaux
fréquentent cette communauté

Elle existe par les contrats qui lient les
communautés a la marque : parce que cette
communauté est la team officielle de la marque,
parce que ce sont les salariés de la marque, parce
que ce sont les éléves d'une école de surf.

La perception de domination existe par
rapport aux autres communautés de
marques concurrentes

Double perception de domination : celle des
tounrnoyeurs sur les clubs officiels, a
I'intérieur des deux groupes il existe
également des groupes dominants et des
groupes dominés

Résistance a I'emprunt

Sentiment de régression

groupe dominant : la culture indigéne est
trop pauvre

groupe dominé

forte : sentiment de se trahir ou de
travestir sa culture

faible : besoin d’appartenir et d’étre
assimilé a une culture dominante

Sentiment de multiculturalité
groupe dominant : privilege de travailler pour la
marque pionniere et leader

groupe dominé : sentiment de devenir une
marque et une culture galvaudé

Sentiment de supériorité
groupe dominant : c’est une source et une
ressource pour améliorer le régime

Sentiment de supériorité
groupe dominant : cela permet d’améliorer
le jeu, le rendre plus facile, plus accessible

groupe dominé : on copie les éléments
matériels et immatériels de la culture pour
étre assimilé a des groupes dominants

Résistance a
'emprunteur

Sentiment d'insécurité

processus de sélection drastique

assimilation

culture du secret, il faut rentrer dans le
groupe pour avoir les informations

groupe dominé : besoin de recruter des
nouveaux membres

Réticence au prét

Besoin de se sentir unique

groupe dominé : refus de la vulgarisation
pour la survie

groupe dominant : besoin d'étre copié
pour la survie du groupe

Besoin d'étre récompensé pour ses efforts

(financier, psychologique et physique)

Besoin d’étre copiés pour continuer a exister

Réticence au préteur

Forte :besoin de se désolidariser de celui
qui ne respecte pas la charte implicite et
rejet des individus préteur caricaturaux

Faible : acceptation des individus qui
attire la légitimité du groupe (mécanique,
esthétique, historique, managériale)

recherche d’individus exemplaires pouvant
représenter la marque

forte : culture du secret lié a un besoin de
ne pas révéler les secrets du régime : ce
pour quoi chaque membre de la
communauté paye.

Faible : mise en évidence des individus
exemplaires

Faible : certains préteurs sont considérés
comme expert et sont donc sollicités

mais il existe une méfiance vis-a-vis des
salariés de la marque pour les tournoyeurs
méme les membres des communautés
officielles sont pergus comme moins bons,
voire ridicule (cf. déguisement)

Tableau 19 : les typologies de contacts
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LES TYPES
D'ACCULTURATION

rejet

ségrégation

assimilation

intégration

HARLEY-DAVIDSON

QUIKSILVER

ww

WARHAMMER

rejet des deux cultures celle dans laquelle
ils ne se retrouvent plus et celle qu'ils ne
souhaitent pas intégrer

chez les groupes dominant, une ancienne
culture qui se veut la seule ; il rejette
toute forme de nouvelle culture méme
émanant de l'institution, le groupe reste
trés attaché a la marque

formelle : les groupes dominés qui
souhaitent accéder aux groupes
dominants... life members

matérielle : les groupes dominants qui
veulent se glisser dans la culture hote

groupe dominant pour maintenir ou
augmenter la taille de la communauté

trés rare et lié a un effet de mode. C'est
I'abandon de la culture de marque et de la
culture de consommation

le consommateur percoit la culture de
marque comme une culture devenu
"mainstream". Il rejette cette marque pour
aller chercher une nouvelle marque plus
"cores" ou "spécialiste". En attendant il
revient a sa culture initiale

salarié et team s'assimilent totalement a la
culture de marque organisationnelle

débutant : adoption rapide des codes de la
culture pour intégrer la communauté. Lié aux
besoins d'identification

intégration comme un objet culturel qui fait
partie de la culture de consommation

deux types de rejet : celui de la culture de
départ vers la culture hote, celui de la culture
WW . L'individu se retrouve sans référent
culturel

la ségrégation c'est le retour vers une culture
connue bien que ne répondant pas a notre
probleme

cette culture est vécue comme salvatrice :
adhérent or

phase de démarrage avec la marque.
Apprentissage des artefacts de la culture de
marque

intégration : un pan de culture a remplacé
I'ancien et s'additionne a la culture d'origine.
Mais parfois, éloignement de la marque par
peur de la manipulation

rejet de la culture business, qui ne laisse plus
de place a la culture de marque. Revente des
figurines

la ségrégation c'est le refus de la culture et
des avancées du produit proposées par
I'institution. Les communautés vont jusqu'a
créer une nouvelle marque, qui n'est que la
reprise de I'ancienne culture de marque.

I'assimilation formelle est faite en fonction
des nouvelles régles du jeu. Les nouveaux
sont plus facilement assimilés avec une
lecture de I'environnement qui respecte le
nouveau produit

dans les communautés officielles : volonté
des individus d'étre assimilés : adoption
immédiate des codes

convaincu que l'ancienne culture est
meilleure, mais adoption de celle-ci au moins
en partie pour pouvoir continuer a faire
partie de la communauté

Tableau 20 : les types d'acculturation
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Etat affectif des
membres

HARLEY-DAVIDSON

QUIKSILVER

WARHAMMER

fierté authentique

c'est le réve d'une vie

fierté hubristique

c'est une maniére de se positionner
socialement : personne qui a réussi maj
qui garde un esprit rebelle

Honte :

suivre comme des moutons, sentiment
ne plus agir dans les valeurs de la
marque : liberté, indépendance

neutralité/peur :

peur que l'institution galvaude sa cultute

et la rende accessible simplement a ce
qui ont de l'argent et pas a ceux qui so

les salariés

Fierté authentique

fier de pouvoir travailler au coeur de sa passior
de contribuer & développer la culture de marqy

fierté hubristique

fier d'appartenir & une grosse société qui faieré
Ses vrais passionnés

honte :

d ) .
Earce gue ce sont des gestionnaires et plus de
passionnés

neutralité/peur :

arce que l'individu a peur d'étre endoctriné p

I : )
entreprise et de ne plus pouvoir penser par lu

—

méme

Fierté authentique

slaccepter et s'accomplir en tant
equ’individu. Se plaire & soi-méme

Fierté hubristique

montrer au monde extérieur et a la
communauté que I'on peut cesser d'étre
obése et étre dans la norme

<.

Honte :

Sde ne pas correspondre a la norme, de n

la norme

L Neutralité/peur : peur d'étre endoctriné e
_de ne plus pouvoir penser par soi-méme

pas étre capable d'assimiler et de se plief a

épris des valeurs de liberté et de rébellirn.

Fierté authentique

Fier d'assumer son plaisir et sa pass
la qualité de son travail, de sa
réflexion, de son implication dans le
jeu et dans la communauté

Fierté hubristique

fier d'étre reconnu par la communau

GAGNER

Honte :

e . ~
I'sentiment d'étre un grand enfant et d
ne pas avoir évolué

neutralité/peur :

peur que l'institution galvaude sa
culture et la rende accessible
simplement a ceux qui ont de l'argen
et pas a ceux qui sont strateges et
intelligents

sans la recherche du plaisir si ce n'est

t

Tableau 21 : Etat affectif des membres
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3. Les agents acculturatifs

« Ce ne sont pas les cultures qui sont en contaist kes individus » (Bastide, 1971 : 49). Ce
n'est pas toute la culture qui est en contact, roelie portée par les individus (Linton, 1936).
Quel que soit le degré d’assimilation de l'individluest en contact avec d’autres personnes a

I'extérieur de la communauté et, a ce titre, exeroeinfluence sur les individus en général.

3.1. Le cas Harley-Davidson

3.1.1. L’acculturation par l'individu

Quels que soient les groupes dominants ou domietss types de membres favorisent les

mouvements et la construction culturelle.

3.1.1.1. Les leaders ou membres centraux

Les leaders ou membres centraux sont porteursudeuldture et diffusent celle-ci auprés des
autres communautés favorisant I'interpénétratiatz (2006). Les aspects sociaux sont plus
importants que les aspects psychologiques. Leiposégment social de lindividu a plus
d'impact que son charisme. Ces leaders doivent |Eadership et leur source d’influence
principalement au positionnement social. Les cératiques psychologiques sont moins
reconnues. Ces individus sont des personnes réggetans le sens ou elles ont une expertise
(le mécanicien, I'historien), une responsabilitérflanisateur, le manager), une visibilité (une
notoriété extérieure reconnue). La perte d'une €& reconnaissances au sein du groupe
(panne impossible a résoudre, probleme lors d’ortées perte de réputation) fait perdre toute
légitimité au leader qui est relégué et qui n'aplas aucun pouvoir sur le sens donné a la

marque.

Daniel : «des gens un tantinet intelligents ou @iéent vécu des choses comme c¢a
professionnellement aussi qui menaient des gensnepaient des équipes ou de gros projets
et ca permet quand méme de mieux faire fonctiolenteuc quoi. »HE.13.16)

Joél : « Un groupe comme ca on va s’autogérer companet on s’est rendu compte qu'il

fallait quelqu’un qui fédére un petit peu I'ensembi(HE.2.5)
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Ces leaders activent le processus d’acculturatioat simplement parce qu’ils sont aux
commandes du groupe et qu’ils vont créer et déplidtiles contacts. Dans I'acculturation
leur objectif peut-étre d’étre accepté par le geodpminant ou au contraire de dominer un

autre groupe.

3.1.1.2. Les marginaux

Les marginaux ont un impact notable sur la consbmcet la diffusion de la culture de

marque. lls sont soit des figures rebelles, sodt plersonnes a part a I'intérieur du groupe.
Leur maniére de penser la communauté et la marguiissingue énormément du courant
dominant au sein du groupe. On peut les représemerartistes avant-gardistes, ou

simplement en personnages non entierement intégrésin du groupe.

Jo : « Je fais quelque chose que tous voudraiengé faais qu’ils ne peuvent pas faire. »
(HE.4.22)

Eric . « La marque a toujours copié les bécanes lde#i’'s. Les rebelles ca fait vendre. »
(HOc1.22)

Guy : « Ces mecs-la, c’est des artistes. lls cr@ast des motos, ce sont des objets d’art et

apres tout le monde essaie de faire pare(HE.12.17)

lIs sont généralement les instigateurs des phénesnéle rébellion qui engendrent des

avancées de la culture. C’est ce qui se produieliement dans leshapters

Stéphane : «ils I'ont viré parce qu’il les déramdge alors il a créé le nouveau groupe ou je

suis maintenant et franchement c’est un mec a pgHE.5.10)

Nous constatons que ce sont les nouveaux entrantoqt davantage des prosélytes et des

missionnaires de la marque.

Catherine : « J'ai une amie qui a une japonaisajet me dis « tu me donnes envie d’avoir
une Harley », donc peut-étre qu’en parlant on ieflae, je suis tellement passionnée. »
(HE.3.17)

Guy : « ces gens-la c’est des jeunes créateurst des génies ¢HE.12.16)
David : « y’a des faussaires qui me copient, dolestcque ¢a a de l'importance, sinon

y'aurait pas de faussaires.(PE.14.7)
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La marginalisation peut étre attirante, elle estiveat percue comme un idéal par les

individus, mais elle peut simplement étre vécuetigiemnement.
Emmanuel : « sit'es a fond tu te désocialised+k.10.4)

Jean-Pierre : «en tant qu'architecte au début pasdis attention parce que les gens
s'imaginent un homme en costard-cravate. Maintengnviens comme je suis la, avec ma
moto. Au début, c’est un peu dur je dois me faieepter a chaque chantier... mais une fois,

gu’ils ont vu que je savais de quoi je parlais gawieux »(HE.17.5)

Valérie : « les collegues au départ elles ne comaient pas, mais maintenant qu’elles me
connaissent ca leur plait et j’ai carrément un Veis¢ pour pouvoir me changer quand jai

les vétements de pluie... pour poser le casque(HE:7.3)

Trouver des individus marginaux a lintérieur deespace de vente, permet aux

consommateurs d’adhérer davantage a la marque.

Val : « Thierry ¢a se voit que c’est un pro. Il @ inéme Harley depuis 25 ans. Quand |l
organise une « garage party » spéciale ladiespiitdbue au contraire a installer les femmes
dans le monde Harley, en nous expliquant commeiffidibmne vidange, quel est le seuil de
gonflage des pneus ou comment déconnecter l'alalenka moto. Fabrice aussi il sort du

lot » (« garage party » a la concessiofhE.8.9)

Fred : « L’'année derniere a Montalivet, t'avait plede mecs qui me disaient, si c’est toi qui

les vend les motos, on vient les acheter a XX{ME.11.21)

Francois : « c’est ¢a qui est dingue, la marquenpetr aux no-life de devenir quelqu’un ... ces
personnes avant d’acheter une Harley c’était rignmaintenant, elles sont reconnues ».
(HE.6.15)

Il est donc nécessaire de contréler, ou tout ansponettre en place une veille permettant
d’écouter ou d’observer ces personnalités margindidles permettent de répondre aux

besoins que les leaders officiels n'ont pas sdtissfa

3.1.2. Les facteurs d’acculturation anticipée : meédias, fins, revues, musique...

Les facteurs acculturateurs n’acculturent pas tesges ou les individus, leur seule vocation

est de diffuser la multiplicité des cultures et centribuer a réaliser une acculturation
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anticipée. En effet, les contacts entre culturesenéont qu’a travers les individus, mais ces
groupes, dominants ou dominés mettent en placeaitt nombre d’outils pour diffuser leur

culture aupres des autres collectifs.
Valérie : « j'ai pris des bouquins et je me suisulmentée sur des revues motog-k.7.2)

Jo : « C’est un mec, il raconte toute son aventeece qu'il vit aux Etats-Unis, il va tout
partager (...) Moli, c’est grace aux forums queyeseconnu. ¥HE.4.13)

Parfois, ils ne sont pas maitres de ce qui esighff

Jo : « ouais, je te pose la question parce qud yn an j'ai été contacté par une journaliste
pour faire une émission sur la marque Harley, strif’ont pas choisi, mais y ont choisi un
couple. Mais c’est nul ce qui ont dit sur eux.dht appelé le dindon et la conasse, je crois ».
(HE.4.15)

Fabrice : « I'émission sur Harley, c’était completent nul, c’est superficiel, ils ont rien

compris » (visite a la concessioiiOc1.47)

Ainsi, les reportages, les films, les livres, lésies télévisées, les magazines apportent une
premiere approche, parfois tronquée, de la cultiwrggroupe. Il est donc important de les

contrbler voire d’étre a leur initiative.

3.2. Le cas Quiksilver

Dans les communautés de consommations, le salafeés s’est approprié ou s’est vu
attribuer un réle de socialisateur. Au sein dedamunauté, il va acculturer les membres de

maniére explicite ou implicite par la transmissale ou attitudinale des éléments culturels.

3.2.1. Phases d’acquisition : vers I’Assimilation ou ver$Intégration

Assimiler ou intégrer une culture signifie 'immgens dans une identité culturelle. La
fonction d’acculturation des salariés se manifgstela facilitation des apprentissages pour
les nouveaux consommateurs, par la réaffirmation cds apprentissages pour les
consommateurs dits core». Cette acculturation passe par I'éducation sardléments de

base et I'éducation sur les éléments spécialisés.
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» L’éducation sur les éléments de basks’agit des outils permettant de fonctionner
dans la communauté de marque. Glissés dans les wonutés de consommation, les
salariés forment les membres de la communautéesuyrbduits vendus par la marque.
Ces produits marqués sont autant d’objets cultuetls ce titre, représentatifs de la
culture de la marque. Leur niveau de technicité atete des compétences et des
connaissances que le salarié apporte. Par ailldess,salariés transmettent des
habitudes de vie. Ces éléments sont fondamentauxmament de la phase

d’assimilation de la culture de la marque.

Patricia (surfeuse) :« C’est plus par le coté teiue qu’'on peut rentrer dans la communauté

surf et crédibiliser la marque. (QE15.17)

Matice (salarié) « tu changes pas de combi tousitess tu vois, c’est pas une question de prix

mais plutét un respect pour le terrain de je(QE13.12)

Fabien (surfeur) : « depuis que je le connpaa parlant de Julian, salarig¢lai une hygiene
de vie (...) Si tu fais la bringue jusqu’a 4 h datie lendemain tu vas pas surfefQE14.6)

» L’éducation sur les éléments spécialisékes salariés facilitent également les
apprentissages sociaux liés aux groupes d’appaiten&es apprentissages sont donc
attachés a la fois a l'identité de soi et aux rafgpavec les autres. lls permettent
I'ascension dans I'échelle sociale du groupe. ladarig€s de la marque transmettent les
valeurs de partage en s’impliquant personnellerdans les projets de développement
du surf aupres des collectivités et des institidin ce sens, ils mélent la marque a
I'identité de la région et des membres communaegai€es pratiques facilitent a la

fois la phase d’assimilation et d’'intégration deldture de marque.

Julian (salarié) : « Les gens y connaissent pas riggles, ya des priorités, c’est bien
d’expliquer ¢ca aux gens, sinon ils te taxent degues, ils te dropent, c’est n'importe quoi ! »
(QE11.5)

Patricia (surfeuse) : « Moi quand j’ai commenca@ifais bien étre avec eux, parce qu'ils te
conseillaient, javais I'impression de progresseugvite et de faire partie de leur groupe »
(QE4.12)
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3.2.2. Phases de repli : contre la Ségrégation ou contre Rejet

Ici, les salariés s’affichent comme gardiens deolaésion et des éléments culturels.

> Défenseurs des éléments de cohésies salariés-surfeurs soulignent la nécessité de
ne pas développer des valeurs de localisme, comtemix valeurs de la marque.
Aujourd’hui la communauté surf est si importante dgs places sur le spot sont plus
difficiles a trouver. L'objectif des salariés est dorter les valeurs de cohésion et de
partage ; ils influencent les membres de la commiénan leur demandant de

respecter ces valeurs traditionnelles.

Monica (salariée) : « la mer est la pour tout le mde. Personne ne peut dire... ¢a c’est a

moi, cette vague, cette plage, c’est a m@RE2.3).

» Garants des institutionsles salariés de I'entreprise jouent un role liagression
qui peut se faire a I'encontre de la marque. Il®séles « redresseurs » en limitant les

rumeurs ou les mauvaises informations

Etienne (salarié) : « quand t'entend quelgu’un gliti n'importe quoi sur la marque et sur

notre culture, tu te défends, c’est chez toi, dastie, tu peux pas la fermer(QE10.12).

3.2.3. Les facteurs favorisant I'action des salariés acculrateurs au sein des

communautés officieuses

Lorsqu'on aborde cette capacité des salariés asrretre la culture, les membres des
communautés surfs interrogés soulevent trois fagtetincipaux qui favorisent les processus
d’acculturation a la marque. Parfois, ces élémgmasvent paraitre contradictoires. Par
ailleurs, les salariés n'ont pas toujours cons@ede l'influence qu’ils ont sur les autres

membres de la communauté de consommation.

3.2.3.1. L’expertise

Les membres de la communauté sont plus sensibledisaours du membre salarié de
I'entreprise si ce dernier est pratiquant d'un Ipdreau. Sa présence dans I'eau, a ses cotés,
guels que soient le temps et les conditions, autgrsn aura auprés des autres membres de

la communauté. Parfois, ce niveau d’expertise dieguest reconnu par les media spécialisés
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(article, photo sur Surfsession par exemple), csfiamule encore sa légitimité. Les
consommateurs ne parlent plus a un représentafd dearque, mais a un expert dont la

compétence est reconnue et ce, quelle que sanhsddn au sein de I'entreprise.

Fabien (surfeur): « au line up, tu sais qu’ils teaNent la-bas et ¢ca permet de véhiculer les
valeurs de la marque et cette philosophie, cettetaié¢ quoi. »(QE14.14).

Matthew (salarié) : « ils arrivent & 8 heures, t'd§ja la. lls se mettent a I'eau de suite sans
observer. Forcément, tu rentres apres et tu prgrids de vagues qu’eux ! Et aprés c'est ta

photo que tu vois sur Surf Session (...) lls t'‘éauugeand tu parles $QES5.6).

3.2.3.2. Ladiscrétion

Certains salariés manifestent le désir de ne pasmemiquer sur leur marque, ils font
pourtant partie de I'entreprise. lls renvoient ainmge image d’intégrité. Cette volonté affichée
de ne pas étre confondu avec la marque leur domm®uwvoir de conviction supplémentaire.
Au sein de la communauté, le salarié n’est pasupssgime ayant une mission d’explication
ou de présentation de la culture de sa marquerabarhission de la culture de la marque est
implicite. Le salarié est percu comme vivant latad de la marque sans volonté
d’enculturation, voire d’endoctrinement. L'infornmat transmise est plus persuasive
puisqu’elle émane d’'un individu qui parait neutdénsi, souvent, le personnel non issu des

fonctions de marketing ou de la communication aiaofieence plus importante.

Patricia (surfeuse) : « si tu rencontres un telgetil te parle de sa marque, tu te dis c’est

pipo, c’est le discours de la marque(QE)

Christian (moniteur) : « moi je viens pour le sues autres tu I'as vu, t'étais 13, ils s’agitent,
ils gesticulent, ils crient. Moi, je viens pour keggues. Si je fais un tube, on se regarde, ils

comprennent ce qu’y vient de se passer. La tugeases vivant.{QE53.12).

3.2.3.3. Lapassion

Les salariés « communautaires » fans de la masguisurs eux-mémes, anciens champions
de la marque sont percus par les membres de la gsoauté comme des élus » Pour les

membres de la communauté, ils ont pu concilieraitat plaisir. Cette opportunité est le réve
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auquel ils aspirent eux-mémes. Le salarié n'es plate considéré comme un simple agent

acculturateur, il est « I'incarnation » de la ctdtde marque.

Vince (surfeur): « C'est eux qui ont tout compridoi, jai été invité a des soirées
Quiksilver... nous quand on fait des soirées au hipolo se demande quelle excuse on va
trouver pour se défiler, la-bas ils sont malheurgatce qu’ils vont pas pouvoir se voir le
weekend !!! t'hallucines !!! ¥QE3.19)

Eloise (salariée) : « Honnétement, on a de la cleade vivre ¢a, c’'est pas donné a tout le
monde. QE7.15)

Ces premiers résultats montrent une action réedls,toujours contrélée par I'entreprise, de

I'action des salariés sur I'acculturation des aitrembres de la méme communauté.

3.2.4. Acculturation anticipée

La culture du surf est tres peu médiatisée (QOcl@bDrl.5). C'est la série Alerte a
Malibu » qui pour la premiére fois met en exergue defests. Le jeuner Kelly Slater arbore
des combinaisons et du matériel Quiksilver. Dah&wumne fatale », la marque habille I'acteur

americain Mel Gibson en sportwear et commencera tainnaitre la marque au grand public.

Marc : « on voit plus de surf maintenant, sur Imet...y’a des stars, qui S’y sont mis.

T’entendais personne parler de surf, méme a ladéit rare. »(Q0Oc1.55).
Malgré tout, cette acculturation anticipée reste gobre et est surtout liée au monde du surf.
Monica : «tu vois des compets de surf a la telémm Eddy Aikau t'en entends jamais

parlé ! » (QE2.18).

3.3. Le cas Weight Watchers

Les communautés étant seulement officielles, le s monde de marque étant constitué de
groupes d’amis non structurés et non organiséss nous sommes intéressés aux membres

actifs et a leur réle dans le processus acculfurati
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3.3.1. Les membres et leur pouvoir acculturatif

Les difféerents états affectifs de membres commuiigst pendant le processus acculturatif
génerent quatre types de comportement au sein denenunauté mise en évidence par

I'analyse du corpus : I'extraverti, le vrai, le béc le pragmatique (Tableau 22).

Position affective dominante | Typologie de membres
Fierté hubristique L'extraverti

Fierté authentique Le vrai

Honte Le caché
Neutralité/peur Le pragmatique

Tableau 22 : Correspondance entre la position affeiete et le membre communautaire.

Les membres peuvent expérimenter 'ensemble desi@msa un moment ou a un autre de
leur niveau d’acculturation, ainsi I'émotion majaiie exprimée détermine un type de
comportement a un moment donné. Ce comportementilmoz a la plus ou moins grande

diffusion de la culture de marque.

L'extraverti : |l « revendique » une appartenance et joue lesépres de la marque. Il parle
beaucoup de son parcours, de ses efforts, de sdtats. Il utilise un vocabulaire superlatif,
et une gestuelle abondante. Il est a la fois défandes éléments de cohésion et garant des

institutions. Il joue un role dans la socialisatemticipatrice.

Nicole : « Bon alors en plus jaime partager mesiggites donc, j'ai coaché toutes mes
copines qui sont ici (...) quand jétais a Cazere$.eule mois dernier, jai di amener
quelque chose comme 5 ou 6 personnes aux réurdons, je les suivais, jallais les voir
méme chez elles en semaine pour pouvoir parleewts difficultés. Quand elles me disaient
« ony arrive pas » alors jallais leur montrermmnent on se servait de la balance, parce que

je leur faisais.... C’est un peu comme si j'avaisagtinatrice mais par goat $VWE19.12).

Le vrai : Il « affiche » une appartenance non pas parce go’parle avec extraversion, mais
parce que cela se voit, se comprend dans son ctenprt et sa maniere d'étre. |l
n’intervient que pour répondre a des questiongyaur donner des conseils. Sa crédibilité est
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plus élevée dans la mesure ou il n'active pasdeqssus de diffusion de la culture. Il joue un

réle primordial dans I'éducation des éléments deeled des éléments spécialisés.

Muriel : « Et bengaj'ai pas besoin de le dire a WW mais j'ai une capqui y est et je lui ai
dit « dis-leur quand méme » (en tapant de l'index la table). « Dis leur » parce que ces
pauvres nanas qui bouffent des pates en pensargaque les caler si elles mangent des pates
bouillies et rebouillies, ben ¢a les calera pagetiin de compte, elles vont y perdre, donc jai
envie de partager mes connaissances avec elles,jebai dit a toutes mes collégues, je l'ai
pas dit qu’a WW, mais ¢a, je sais que ¢a continegigter quelque part et je me dis que les
personnes qui essayent de maigrir j'ai envie de tbee aussi quoi, tu vois. Donc, je me sens
plus WW, mais on te lache jamais complétementigems si tu vois ce que je veux dire.
(WWE6.18).

Le caché :ll « nie » une appartenance a la communauté, etée mtégration est la preuve

tangible de son probléme. Rares sont les indivédgsi il aura parlé de sa démarche.

Yohanna : « les personnes que tu connais tu aungsurs I'impression qu'ils te jugent (...)
aprés moi dans mon entourage y'a personne quicgatje fais ce régime. (...) et je pense
que je ne leur dirais pas (...) pour l'instant je xepas leur dire, parce que je veux pas

gu’elles rentrent dans ce cercle(WWE14.13).

Il ne diffuse aucune information et attend de laqua et de sa communauté une prise en

charge totale (le premier pas de l'inscription dy&a fait).

Yohanna : « jarrive a tenir une semaine sans elheais une fois par semaine, il me le faut. Il

me le faut parce que sinon je lacherai@¥WWE14.16).

Le pragmatique : Il « avoue » une appartenance comme s'il s'agisidan crime. Sa peur de
'embrigadement et de la perte de son libre arbiéremaintient dans une position tres
indépendante a la fois vis-a-vis de la communangés également vis-a-vis de la culture elle-
méme. Il est plus enclin a la discrétion. Il nerd@jamais completement de référent culturel
tant sa peur de se perdre lui-méme est tenacedd®alament, il a une perception trés
positive de la marque et de la communauté. La itéuds son objectif personnel I'entraine a
pardonner les « exces » de cette culture de mangi@nment sur les aspects commerciaux.
Pour se protéger, il adopte des stratégies adegadtvorables a 'émergence du syncrétisme

culturel de la marque.
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Il a donc besoin de s’éloigner et de garder sdanties pour avoir une sensation de maitrise.

Il se sent vite étouffé.

Martine : « je I'ai suivi, ca m’a bien permis d’avdes bases diététiques, mais je n’en ai pas
fait une, un mode de pensée Weight Watchers. (..spideme le reprendre quand j'en ai

besoin, sans avoir besoin de passer par eux. (..9euéqui soit équilibré, qui n’est pas un

régime d’ailleurs, qui est une fagon de s’aliment®est Weight Watchers. Médicalement,
javais eu I'avis d’un docteurs{\WWE12.14)

L’extraverti, le vrai, le caché et le pragmatigoe,sont que des passages que les membres de
la communauté expérimentent en fonction de leueanvd’acculturation a la culture de la

marqgue et a la maniere dont ils auront géré leasstacculturatif.

3.3.2. L’acculturation anticipée

L’acculturation anticipée est le fruit d'un paragoXPeu d’informations sont diffusées sauf
sous le contrdle de I'entreprise et pourtant ctsts ce cas que nous avons rencontrés les
freins les plus importants. Cette acculturation ssstvent réalisée par les témoignages des
anciens adhérents. Dans les magazines grands fulde& émissions de télévision ou de
radios, ce sont des adhérents « or » ou les memhreteins programme qui témoignent de

leur parcours acculturatifs.

Des efforts constants sont réalisés par I'entreppisur se rapprocher du grand public par
l'intermédiaire des actions de communication ckaess. Cependant la difficulté de protéger

« le service » de maniere juridique les laisse sntiglans une approche entourée de secret.

Les produits vendus sous licences sont égalementmaniere d’acculturer les individus.
Pourtant I'analyse des valeurs nutritionnelles Bg packagings montrent des produits

beaucoup plus caloriques et riches en lipides glwdes que les autres...

3.4. Le cas Warhammer

3.4.1. Les principaux acteurs

L’analyse des données ethnographiques met en dibex types d’agents acculturatifs en

fonction des communautés officielles ou officieuskes leaders et les salariés.
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3.4.1.1. Les salariés-passionnés :

Dans les communautés officielles, les salariés destpassionnés recrutés parmi les joueurs.

lIs sont a la fois acteurs de I'entreprise et costaucteur de la communauté officielle.

Leur fonction se définit en deux points :

. une fonction d’animation du point de vente. Cettémation comporte des

objectifs de vente et de chiffre d’affaires. Elf# récessaire au Centre Hobby

. une fonction d’enseignement des éléments fondamerta la marque. Pour
pouvoir jouer, le consommateur doit avoir acquigstcompétences : la connaissance
des régles de départ, la maitrise des regles de asmge et la capacité a

confectionner des figurines pour constituer sonégrm

3.4.1.2. Les leaders

Certaines attitudes ou certains comportements sgnplus facilement surgir comme des
formes culturelles. Trois caractéristiques, favamisla prise en compte de certains attributs

sont mis en lumiere dans la co-construction etiffiesibn de la culture de marque.

a) Implication personnelle :

Contrairement a la classification qui est faite fEw informants eux-mémes, séparant les
tournoyeurs des autres joueurs, une taxinomie forsié le type d’implication parait plus
appropriée pour monter l'influence sociale dansdaconstruction culturelle. Les différences
d’'implication personnelle des individus vont corréua des sous-cultures Warhammer. Ainsi,
une typologie de joueurs qui se ressemblent vaienait sein des différentes communautés.

Ces implications sont liées a :

» Une volonté de gagner et d’étre reconnu
» Une volonté de s’amuser de se faire plaisir

» Une volonté d’apprendre et de se rencontrer

Ainsi, au sein méme d’un tournoi, on rencontrediffaremment des tournoyeurs :
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» qui veulent vaincre et étre reconnues gens qui viennent ici c’est pour gagmer
Guillaume ou CocoFrizz ; gersonnellement, jai aimé étre a part, on doiteétrois
ou quatre filles a joues Billy; «ce type c’'est la bible, c’est devenu quelqu’'un
d’'important depuis qu’il a été sélectionné a E¥Qohan), (WOc2.5/64)

» qui veulent simplement se faire plaisirj@ pas trop le temps de jouer d’habitude, je
fais peut-étre 3 parties dans I'année. La je fais overdose 5 parties en deux jours
Richard), (WOc2.9)

» qui souhaitent apprendre et rencontrer de nouvedgsonnes (ge qui est geénial,
guand tu fais plusieurs tournois, c’est qu’au bditn moment tu retrouves toujours
les mémes et puis ¢a devient des copains, parceugliscutais sur Warfo, mais 13, tu

vois la téte qu’il a, et tu comprends son pseudesg) », Guillaume). (WOc2.68)

Lorsque les individus ne se retrouvent pas dansel'des dimensions dominantes de la
communauté, ils vont changer de communauté, étracises du groupe ou faire émerger une

nouvelle communauté.

b) L’exemplarité :

Le look des communautés est révélateur de ceteetéaistigue des éléments culturels qui
permettent le regroupement, la corrélation, la cobdation et la perpétuelle diversité. Ainsi,
certaines communautés vont faire davantage atte@dtita peinture des figurines alors que

d’autres considerent que c’est un aspect périphéniy jeu de stratégie.

Cette exemplarité de I'individu est observableengacessite pas d’étre expliquée, verbalisée.
Les attitudes, les comportements ou les actionsntembres du groupe sont visibles et
observables par les autres. Leur niveau d’expesasdaire s’unir des individus qui ne
semblent pas tres identiques au départ. Mais wienigation matérielle liée au mimeétisme

comportemental finit par les rapprocher.

C) L’empreinte de vérité :

Les individus dotés d'une influence plus importastat ceux qui détiennent une expertise

dans I'un des trois éléments qui forment le ccedadearque Warhammer :

> La fabrication des armées (assemblage, convensgimure)
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» La connaissance des réegles (traduction et intexfioétdes régles du jeu)

» La maitrise du jeu (les nouvelles stratégies arjamec les nouvelles regles).

Ainsi, un attribut qui donne une perception de t¢évia se diffuser avec plus de facilité que

les autres.

La permanence d’'une norme ou d’'une valeur résiaes da capacité a refléter un attribut

impliquant, observable et vrai.

3.4.1.3. Le marginal : I'individu relais

Ces deux agents acculturateurs n’interagissentugs&n de leur propre communauté et

parfois en relation avec la marque de maniére aonelle ou pas.

Un individu marginal joue le rdle de relais enwarionde de marque officiel constitué par les
Centres Hobby des magasins, les clubs dans lesséetlles clubs de passionnés : Jean-
Baptiste Mondoloni. Sa forte implication dans kduction des regles des I'arrivée du jeu en
France et sa volonté constante de maintenir uneligre les deux mondes continuent encore
aujourd’hui a faire de lui un élément clé de a tarttion et de la diffusion de la culture de

marque.

3.4.2. L’acculturation anticipée
L’acculturation anticipée est surtout due a tréésréents majeurs :

. Les vitrines des g8hops »qui attirent la convoitise des enfants et des dgan

enfants ;

. Les grands événements qui ouvrent leurs portesi@oghytes pour inciter les

nouveaux membres a adhérer a cette culture ;

. Les collectionneurs privés qui par leur passioradégure, jouent le rble de

musée prive et transmettent le systéme culturel.

Mais les tres nombreux forums, blogs et pages fatebur internet contribuent également a

la diffusion de la marque.

Des ouvrages fantaisy sont également proposeés.
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3.5. Divergences et convergences des facteurs et ageatdsulturatifs

Le travail sur nos quatre mondes de marque soufpreurs différences quant aux agents
acculturatifs alors gqu’ils utilisent tous de maeiésimilaire les facteurs d’acculturation

anticipée.

3.5.1. L’acculturation par l'individu : les agents acculturateurs

Ces divergences ne sont pas fondamentalementlilemarque mais a deux éléments : leur

statut ou fonction ; leurs caractéristiques en garindividus.

3.5.1.1. Une taxonomie des agents acculturateurs

Au sein des communautés, les résultats montrentdonble distinction entre les agents.
D’une part, la différence est faite entre les agesalariés ou non I'entreprise, d’autre part

entre les membres leaders et les membres margi(fégure 29).

Marginaux
Non T -
L, < > Salariés
Salariés l
Leaders

Figure 29 : les différents types d’agents accultutaurs

En fonction du positionnement entre ces deux ax@ss constatons que le niveau d’influence
de ces individus est différent. Les diverses amalyst interprétations montrent que les
individus membres salariés et marginaux ont un piwet une Iégitimité plus importants que
les autres. Il est intéressant de noter égalenwmd, la nature de leur rapport et leur

contribution sont différentes (Figure 30).

Les individus marginaux (salariés ou non salari@fuencent et génerent les nouvelles
tendances culturelles. lls sont a l'origine destutgs et des avancées dans la construction
d'une culture. Nous observons ces phénoménes guelle soient les communautés

observées : Harley-Davidson, Weight Watchers, Wharhar. Dans I'univers Quiksilver, ces
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marginaux sont souvent issus des communautés dermomation et non des communautés de

marques.

En définitive, gu’ils soient issus des communautiés marque ou des communautés de
consommation, ces individus sont a l'origine desations culturelles. Leur crédibilité et leur
légitimité s’expliquent par leur action implicitersla culture de marque et ce dans les quatre
mondes de marque étudiés. Ces ruptures culturpbesent étre encadrées dés que le
marginal est salarié de la communauté (dominantelauinée ; officielle ou officieuse) ;

elles sont libres et incontrélables lorsqu’aucuarsane fait partie de la communauté.

Marginaux
A
Rupture culturelle Rupture culturelle
N Non controlée encadrée
on
Salariés € > Salariés

Diffuseurs et garants Educateurs et
de la survie de | protecteurs
la communauté de l'institution

Leaders

Figure 30 : L'apport des agents acculturateurs

Les leaders sont a la fois les diffuseurs de ltupeilet les garants de la culture de marque de
leurs communautés. lls permettent I'acquisition slegoirs sur les éléments de base et sur les
éléments spécialisés. Nous avons observé ces pkéesntdans les trois univers Harley-
Davidson, Weight Watchers et Warhammer. Alors qu'dont considérés comme des
batisseurs en tant que salariés leaders dans Iesnwoautés officielles chez Weight
Watchers, Warhammer et Harley-Davidson, ces leagderdent une partie de leur niveau
d’'influence dans les communautés officieuses, Imtiom avec les autres membres
communautaires devenant « marchande ». lls resteaigré tout, les protecteurs de
l'institution. Nous avons également observé ce ph@me dans les communautés de
consommation du Surf. Les salariés Quiksilver dn de ces communautés défendent leur

institution.

Quant aux leaders non salariés, l'indépendance-vis- de la structure les rend moins
vulnérables a la critique de la communauté. Potardupassionnés et convaincus par la

marque ils vont devenir les plus fervants prosélge la culture de leur communauté, comme
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nous l'avons observé dans les communautés Weightchéts, Harley-Davidson,

Warhammer.

3.5.1.2. Les caractéristiques des agents acculturateurs

Plusieurs caractéristiques ressortent de notreaitra¥investigation ethnographique et
d’interprétation ethnologique. Les agents acculaus possedent des caractéristiques

identiques quel que soit I'univers étudié.

. Il est salarié de I'entreprise : a ce titre, il &streprésentant « |égal » de la
marque et, est donc considéré comme le seul capiEbleansmettre la « vraie »
culture de la marque ;

. Il a acquis une expertise sur le produit, son fioncement, I'histoire de la

communauté. Il est donc un porteur légitime deolmmunauté ;

. Il est a l'origine des innovations de la marque,avant-gardiste dictant les
tendances et les orientations de la culture deal@ue par son travail sur le produit

culte lui-méme ;

. Il est passionné du produit, fan de la marqueléalise la communauté ;

. Il est un pilier ancien de la communauté et garteaura proche du sacré ;

. Il s'investit constamment dans le groupe réticelapar sa disponibilité, son
exemplarité.

3.5.2. Les facteurs d’acculturation anticipée
Les facteurs d’acculturation anticipée sont quasinaentiques quelle que soit la marque.

L’'un des tous premiers facteurs est le monde deBamnéTous les supports sont pratiquement

utilisés : les supports classiques : télévisioteriret, radio, journaux, magazines...

Pourtant, on distingue encore quelques différeraless que le service Watchers n’est jamais
utilisé dans les séries télévisées ou les filns algtres produits font tous I'objet d’'insertion

cinématographiques.
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Chez Quiksilver aucune publicité n'est faite saofiples sous-marques, les seules publicités
réalisées le sont par I'intermédiaire d’internedbn@airement aux autres marques, elle n’a pas

de fanzines consacrés aux passionnés de la marque.
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Les agents et facteurs
acculturatifs

Harley-Davidson

Quiksilver

Ww

Warhammer

L'acculturation par l'individu

Les facteurs d'acculturation
anticipée

Les leaders ou membres centraux

Positionnement social plus important que
caractéristiques psychologiques : experti
responsabilité, visibilité

Les marginaux

Individus a part dans la communauté ou
dans le monde de marque

Figures rebelles ou artistes
A linitiative des avancées culturelles

La marginalité est idéalisée par les
individus périphériques ou nouveaux
entrants

Films, séries télévisées

Emission, reportage
Livres, magazines
Sites internet

Musée

Les salariés

En phases d'acquisition (assimilation ou

intégration) : éducation des éléments de bast

éducation sur les éléments spécialisés

5E,

En phase de repli (rejet ou ségrégation) :

défenseurs des éléments de cohésion et gar

des institutions

Les marginaux

Individus rebelles souvent a I'extérieur des
communautés de consommation.

Films, séries télévisées

Emission, reportage
Livres, magazines

Sites internet

P et

ants

spécialisés

epoRage

Livres

Magazines

L'exdverti : il revendique

Prosélyte de la marque, socialisation
anticipatrice ; défenseur des élément
de cohésion et garant des institutiong

Le vrai : il afficke

Crédibilité forte car il n‘active pas le
processus de diffusion de la culture.
Education des éléments de bases et

Sites internet

Témoignages bloggeurs

Les salariés

En phases d'acquisition (assimilation ou
intégration) : éducation des éléments de
base et éducation sur les éléments
spécialisés

5

Les leaders ou membres centraux

Attitudes et comportements qui générent
I'acculturation implication personnelle,
exemplarité, empreinte de vérité

Reportage

ivrels fantasy
gaviaes
esSitternet

Vitrine, collectionneuvéor

Tableau 23 : Les agents et facteurs acculturatifs
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Conclusion du chapitre 4

Ces premiers résultats montrent les processus dstraotion culturelle au sein des
communautés de marque. La culture de marque naki@audes communautés et évolue au
gré de I'entrecroisement des groupes et du cheeausht culturel. Certains groupes ont une
influence majeure et déterminent les traits culturdominants pour I'ensemble des
communautés de l'univers de marque. Lorsque lesnuomautés officielles et officieuses
(Warhammer et Harley-Davidson) existent, la multgtion des rencontres réduit les conflits
et génere un syncrétisme culturel de marque. Lersegi communautés sont essentiellement
des communautés officielles (Weight Watchers etkfler), la compétition continue
d’exister entre elles, mais elles entrent peu enflitcet n'essaient pas de s’influencer
culturellement. Ce travail met en évidence lestégias d’adaptation ou d’orientation des
groupes et des individus dans leur processus dtacation. Le parcours acculturatif pointe

le réle indispensable des communautés dominantesldaonstruction culturelle.

Par ailleurs, notre recherche met en évidence ¢esita et les facteurs acculturatifs en
distinguant d’'une part la nature des individusadiers, marginaux, salariés, mais également

les caractéristiques qui favorisent I'intensitéagbertinence de la diffusion culturelle.
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Chapitre 5. STRATEGIES, ACTIONS ET OUTILS DE
L' ENTREPRISE DANS L' EXERCICE DE CO-
CONSTRUCTION ET DE DIFFUSION

« Elle lui donne le sentiment, et aussi parfoiséatitude,
d'étre son créateur en méme temps que sa créature.
en parlant de la culture Herkovitz 1950

Dans le chapitre précédent, nous avons montré ditapce des communautés de marque
dominantes sur les processus d’acculturation etasoonstruction d’'une culture de marque.

Ce faisant, nous avons réduit I'action de I'entigpi son action simple de lancement de la
marque. Or, il existe une dialectique entre I'attites communautés et celle de I'entreprise et
de ses employés. L'objectif de ce chapitre est detrar le rle de I'entreprise et des salariés
dans la co-construction et la diffusion de la adtde la marque. Si le jardinier sélectionne sa
semence et le terrain favorable, s’il se sert didaur pour orienter ses cultures, d’insecticide
pour éloigner les parasites, d’engrais pour stimsdecroissance, d’'insectes pour polliniser et
favoriser son développement ou son extension, desspour la protéger des agressions de
I'environnement..., I'entreprise se dote égalentautils pour contrbler et co-construire sa

culture avec les communautés de marque. Ce sorstredggies, ces outils et ces techniques
que nous souhaitons mettre en évidence. Toutefess,actions ne sont pas toujours sans

risque, nous nous attacherons donc a mettre eer@acces risques acculturatifs.

1. La centralité du produit dans la culture de marque

Quelle que soit la communauté, le produit est areale la culture.

1.1. Le cas Harley-Davidson

L’exceptionnalité dans la durée donne une |égiénaitla marque, un pouvoir évocateur. En
effet, la marque Harley est la seule marque auxsElais qui ait survécu a la guerre. La
marque a également su faire face a linvasion desosnjaponaises puis italiennes et
allemandes. Posséder cette « |légende » donne ptiépaoe la sensation d'étre quelqu’un
d’exceptionnel.
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Bruno : « c’est pas la moto du commun des motatelddonsieur tout le monde(WE1.12)
Guy : « la seule qui a survécu, il faut la bichonndHE12.8)

Jo : « J’ai commencé avec une moto japonaise,igalé aux rassemblements de motos et je
me suis rendu compte qu’'on m’adressait pas tropealele (...) alors qu'a partir du moment
ou tu as une Harley, tu as d’autres criteres etgens viennent vers toi.(ME4.5)

Le prix est souvent vécu comme un élément de thifi&renciation.

Stéphane : « Tu comprends avec le prix d’'une Hateypeux t'acheter deux japonaises »
(HES.8).

L’exceptionnalité n’est pas simplement liée a laédude la marque dans le temps mais
également aux éléments intrinséques de la margeenatériau utilisé, le bruit, sont des
éléments constitutifs de la culture. La marquealldurs déposé des droits pour protéger le

bruit de son moteur.

Val : « Les Victory, c’est pas Harley ; Harley deki lourd, du fer, du chrome, c’est pas du
plastique, Harley c’est I'esthétisme (HES.6)

Patricia : « Tu mets une japonaise sur un parkifas tpersonne qui va venir regarder, tu

mets une Harley t’as 500 personnes qui vont s’arrei{HE15.11).

Raphaél . « Quand tu passes dans un village ett'g@geen groupe, les gens sortent pour te
voir passer xHOc1.8).

Corine : « Quand jai dit qu’elle faisait beaucowje bruit la premiére fois, je me suis fait

engueuler ! C’est pas du bruit, c’est une musiqu@i®©cl.36).

Fred : « Harley, c’est beau... ¢a brille, c’est dedthétique. Tu te la racontes quand t'es
dessus »(HE11.11).

L’esthétique est trés importante pour toutes learmanautés. La maniére de la percevoir est
également tres différente. Il existe des commumsaiat’'s, dont I'objectif est de parer sa
moto de tous les objets trouvés au cours de sesyesy(HDr1.8). A I'opposé, les Rubby sont
de véritables arbres de Noéb avec guirlandes et paillettes en quantité (HOHOCc1.17).
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Les avancées technologiques de la marque charmgentture des individus. On peut faire
des choses aujourd’hui avec la moto qu'on ne poupas faire, ou qui étaient moins

accessibles auparavant.

Catherine : « les motos avant étaient trop lourd@spais j'aurais pu imaginer avoir ma
Harley. »(HE3.16).

La marque apporte des éléments pour construirentite. En ce sens elle est un aliment

essentiel.

Guy : « quand je suis sur la moto c’est autre chgsasuis quelgu’un d’autre. Quand jarrive

chez moi, mes filles sortent pour me voiftH&12.20).

1.2. Le cas Quiksilver

Ici le produit est considéré comme un élément asnax1 objet de la culture de

consommation.

Il n'est pas assimilé a un élément central. Ente@aiksilver ne fabrique pas des planches de
surf, mais des vétements techniques ou sportweans D'esprit du surfeur, I'élément
prégnant et qui permet la pratique de leur spordeueur passion n’est pas soumis aux
vétements, mais plutét au type et a la qualitéadaddnche qu'il possede.

Sandrine : « tu vois Eloise et moi on a notre @ragarce qu'on sait ce qu’on veut »
(QE8.7).

Luc : « les vrais surfeurs, ils ont un set de plas en fonction des conditions, de ce qu'ils
veulent faire. Tu vois I'année derniére je suis tpar Bali, j'ai pris 2 planches bien
spécifiques ¥QE9.17).

Pourtant la marque est largement reconnue. Ellgo@siue comme étant a linitiative de
chaque nouvelle progression de la culture du suld #is en termes de produits mais
également en termes de diffusion. Aujourd’hui, desnbinaisons néoprenes permettent une
pratique prolongée et plus étendue dans la jowrhdans I'année.

Christian : « pour faire des combis 5.3 pour I'hiveagoule et tout, on irait jamais surfer

I’hiver donc la aussi s’ils étaient pas |Quiksilver] on aurait pas pu donc voila(QE6.14).
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Cette non-centralité du produit entraine un méladgegenre dans la méme culture de

consommation.

Vince : « Moi par exemple, enfin pour I'hiver jasarmé de la téte aux pieds, les chaussons
Billabong, la combi Quiksilver, les gants Ripculd, cagoule Ripcurl enfin jai tout de
différents quoi. XQE3.11).

1.3. Le cas Weight Watchers

Dans l'univers Weight Watchers, le produit esingportant qu’il modifie la vie des individus,
méme dans leur intégrité physique.

Sylvie : « j'ai regardé mon carnet avec toutes égsles et jai dit a mon mari « le carnet il
faut que je I'envoie » (...) et jai dit « mais caemibéte un peu d’envoyer toutes ces étoiles,
pour moi, c’est... je le garde justement la parce gast en moi » et je lui ai dit jaimerais

me les faire tatouer dans le dos (...) pour me dire ¢p reste en moi.(wWWE.18.6/7).

Paul : « je m’habille plus pareil, jose les coutsules vétements qui collent davantage, je me

sens redevenir moi-mémgWWE.7.11).

Les membres communautaires percgoivent le servioer@ central dans la mesure ou il est
une sorte de derniere possibilité d’atteindre sjeatif. || devient une maniere nouvelle de
lire 'environnement pour étre en conformité avecreéme. L'exceptionnalité du produit

tient a plusieurs éléments. D’une part, il redoan@ctivité de nutrition sa valeur sensitive et
la débarrasse de son image négative et de I'imégegbive des régimes. La perception que
ces personnes ont du régime change, il ne s’aggtge se priver mais d’avoir un bon régime

alimentaire, c’est-a-dire une bonne hygiene de vie.

Nathalie : « de toute facon ils te I'expliquent,petis je I'ai vécu tu manges vraiment de tout

méme du foie gras et du champagne a No@VWE.2.10).

Christine : « moi, je pense sincerement que celaaieétre enseigné a I'école, parce que
moi je vais en parler a mes enfants mémes les gudhes font comment parce que c’est pas
un régime. C’est la base d’'une bonne alimentaticimportant c’est de bien manger. » »
(WWE.1.6).
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D’autre part, le colt et I'aspect financier éleva dervice le rend exceptionnel. Les

WeightWatcheusgsardonnent a la marque.

Delphine : « c’est quand méme assez cher, au-delpayer le fait d’aller en réunion, ben
tous les trois ans, ils te remettent tout a zérg Mais ¢ca n’empéche que je le vois aussi
comme un cbté positif, parce que du coup le régisheen constante évolution. (...) donc du
coup c’est pas négatif, c’est un peu regrettablenddoint de vue financier WWE.10.14)

Muriel : « c’est la ou je leur pardonne totalemariest que c’est vraiment a des fins, bon
aprées c’est mercantile, ils te piquent un peu tagmon si tu achétes (...) I'éducation
diététigue qu'ils te donnent eataiment, vraimentvalable. C'eswraimentquelque chose qui
tient la route (WWEG6.3)

Christine : « Moi, tu vois j'avais des économiegeis j'ai mon copain avec qui je vis, donc
jai pas eu de gros problémes pour m’inscrire maia copine elle, elle galere, alors les
premiers mois c’est moi qui ai payé. Donc si tuxveest pas donné, parce que c’'est pas un
régime. ¥ WWE.1.23)

1.4. Le cas Warhammer

Le produit a toujours été un élément central deulture de marque. Dans ce produit, il y a

d’'une part le jeu de stratégie et d’autre parfitpgines.

Major : « Warhammer c’est a la fois un jeu de sbgie, mais c’est aussi un objet de
collection parce que les figurines elles sont vieitnsupers, enfin, avant c’était le cas, et puis
c’est aussi un jeu de maquette, pour les gens iquerat les faire, parce que t'en as qui ne

font que jouer, les figurines sont mémes pas vewniglors ils le font faire $WE.10.1)

Il existe de plus en plus de marques alternativeffrent des produits identiques pour un

meilleur rapport qualité/prix (Encadré 19).
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Auteur Message

Yen Lo Wia@lng O sujet: Gammes alternatives 4 Games Workshop DiDim 1 Aol - 19133
Saurds

Je regrouperai dans ce post les fabriguants de figurines autres gue Games Workshop, car ga peut.
donner des idées de conversion ou tout simplement varier un peu votre armeée. Si¥ous en connaissez
d'autres, envoyez moi un PM et je |e rajouterai.

Black Tree Design : Leurs figurines sont aussi en 228 mm. Je trouve leurs figurings moyennes, mais
_ . pour les huees ils ont des grenouilles et des scarpions assez sympa. Ils ont aussi des hommes
Normbre de messages:

292 lézards, mais je n'‘accroches pas trop a leur look. Allez voir dans la section Fantasy de leur catalogue,
Localization: Poitiers
Date d'inscription: 5 .
13/07/2004 Lewur site en francais;

httpe ffwewe e black-tree-design.com/main. php?ctry=frédng=Ffrisection=home

Figurines Reaper ! leur gamme Warlords est en 25 mm, done peut &tre récupérer pour du Warharmmer
{les Reptus sont superbes). En plus, il ¥ a guelgues conseils de conversion gui peuvent gtre
interessants (notamment un serpent & plumes assez sympa) dans |a section "The craft"

Encadré 19. Recherche de marques alternatives WDn3.4

L’amateur de figurines continue d’acheter les figes de la marque, méme si elles sont plus
cheres. Cela dit, les récentes figurines réaligiesnaniere plus grossiéres entrainent un
changement de comportement. Dans la mesure ouotluiprest un élément central de la
culture de marque, il doit garder son exceptiotd@alDr I'exceptionnalité du produit en

dehors d’étre une forte contribution financieret, @galement dans I'esthétisme et dans la

robustesse du produit.
Pour récupérer le marché, les marques alternatiffesnt plus d’esthétique.

L’exceptionnalité est également liée au sentimenfaite quelque chose qui sort de la norme.

Mais la marque confére un droit et une légitimitéetie position de vie (Encadré 20).

Brice « Quand jai rencontré ma femme je lui ai gt que je jouais aux petits soldats »
(WE.9.5).

Marin « Pour draguer c’est pas un bon truc de djree tu joues & Warhamme(WE.17.8).

Billy : « Je suis une des seules filles a jouer arWdmmer et en fait jaime bien pas faire

comme les autres.(WE.7.2).
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Encadré 20. La « féminisation » du jeu Warhammer WD&

1.5. Divergences et convergences dans la centralité droduit culte

La comparaison des différents univers de marqudelt&ravidson, Warhammer, Weight
Watchers montre une différence fondamentale avakstyler, notre cas critique (Tableau
24). En effet, dans les communautés surf, le ptoQuiksilver fait partie de la culture de
consommation. Il est a I'origine du développementd sport et a du mal a se différencier de
la culture de consommation. Paradoxalement, leyir@gliksilver n’est pas a la source de la
culture de consommation puisque c’est la plancheudequi constitue le cceur de la pratique.
D’autres marques concurrentes, Ripcurl par exenmefgent de lancer des planches, afin de
proposer un produit au cceur de la culture. Maisroenfiétude ethnographique le montre,
c’est la relation particuliere avec sehaper qui constitue la base de cette pratique. Les
planches industrielles sont mal percues. Quantares accessoires ils sont secondaires.
Cela peut expliquer que seules les communautésadgum liees a I'entreprise Quiksilver par

contrat existent réellement.

Dans les univers Harley-Davidson, Weight Watcheérg/arhmammer, I'exceptionnalité du
produit le positionne au centre de la culture. Ebe due au codt financier élevé par rapport

aux marques que I'on pourrait considérer comme woentes.

Cette exceptionnalité est également le fait desithricité des marques. Méme si elles ne sont
pas les premiéres a s'étre implantées sur le magelgbnt celles qui ont résisté dans le temps

malgré la conjecture du marché, et la concurrence.

Enfin, la centralité du produit est pour chacunelld’liée a la performance de la marque.

Cette performance est mesurable par le consommaeaitetermes de progres du produit. Les
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motos Harley-Davidson sont les motos qui font lasptle kilométres au monde et les

problemes de moteur sont définitivement une histoiu passé. Les programmes Weight

Watchers sont reconnus par I'Organisation Mondilda Santé comme le seul programme

valable sur le marché. Cette performance peut s$e &galement comme un symbole

d’esthétisme. En effet, les motos Harley-Davidsbteg figurines Warhammer sont pergues

comme les plus esthétiques par les plus passimomése par les néophytes.

_ Harley-Davidson Quiksilver ww Warhammer
Perception
du produit
Centralité du produit Melan_qe produit culturel et Centralité du produit Centralité du produit
produit de marque
Exceptionnalité Perception positive
. . " Outil de la réalisation des . .
Durée Perception positive objectifs Perception positive
Prix Origine Amehoranon de l'estime de Oﬁre’p_rodun large : peinture,
soi stratégie ou collectionneur
Esthétique, bruit .
(sensorialité de la marque) Offre produit plus large
Perception négative : Perception négative :
Offre produit plus large entreprise business Perception négative entre_prlse business ; rupture
des liens avec les tournoyeu
Eléments de l'identité EI,Ie symbollse les stigmates
~ - négatifs dont notre
(aliment) . " p
incapacité a gérer
Tableau 24 : Perception du produit
1 7 . y .
2. L’influence de la stratégie d’entreprise sur la cuiure de

marque

[

L’analyse du corpus sur les quatre cas a permiseatre en évidence trois types de stratégies

liées a l'environnement culturel (McCraken, 200Qa composition de la culture de

consommation et la maniere dont les communautég€mergé, conduisent I'entreprise sur

trois processus d'acculturation (Figure 31).
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Acculturation
forcée
Weight Watchers

Premieres communautés créées pa

Imposer sa culture . .
lentreprise

i

i

Acculturation
planifiée
Harley-Davidson
etWarhammer

Acculturation . s L
) Premiéres communautés créées par lgs
libre Proposer sa culture -
. salariés
Quiksilver

Figure 31 : Stratégie d’acculturation d’entrepriseet type de communautés

Premieres communautés créées parles

Maitriser sa culture
consommateurs

L
3

L’acteur a linitiative des toutes premieres com@auiés suggéere une maniere spécifique
d’appréhender la marque. Il influence alors unatétjie particuliere de construction et de
diffusion de la culture de marque. Comme nous Pe&veu, chague communauté de marque
produit son idioculture de marque. Ce phénomeénmergence des communautés doit étre
pris en compte par I'entreprise dans sa co-constru@t sa gestion culturelle. En effet,

lorsque des communautés de marque sont initiéestia @'une volonté des consommateurs
sans accompagnement ou sans encadrement de laemnaeguderniéres sont totalement libres
du processus de construction culturelle et peuggmerer des cultures de marque non
harmonisées avec l'identité ou le positionnemendwgexemple de Lacoste ou Burberry). En
créant des communautés dites « officielles », laprise dispose d’un outil pour agir sur le
contenu de la marque, et sur sa culture au seinaesunautés (HE6.2).

2.1. L’acculturation forcée, organisée :

Pour avoir une influence sur sa culture de mardjoeganisation choisit dimposer une
culture : c’est le cas de Weight Watchers. L’entreprise @@ une identité culturelle
gu’elle prescrit. Il s’agit de remplacer le référenlturel d’origine par la culture de marque,
telle gu’elle est imaginée par l'entreprise. Afire destreindre I'espace du client pour
collaborer a la création de la culture de marqupoeir assurer une transmission sans forte
modification de sa culture, I'entreprise crée eedes communautés de marque. Les premiers

groupes réticulaires sont créés a l'initiative demarque. Des groupes de consommateurs,
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d’amis se constituent par la suite en communawénatque sur la base de ce qu’ils avaient
appris dans les communautés officielles (WWOc2.15).

L'objectif de I'entreprise est d'imposer sa cultyga une transmission culturelle des valeurs,
des normes, des représentations, des croyancesstlldonc important de limiter la
manipulation et la réinterprétation culturelle desmbres de la communauté en augmentant

la quantité d’'informations a acquérir (Photo 16).

Photo 16 : Weight Watchers Magazine, documents hebdhadaires, livres, guides, fiches de consignes WWOp

Sachant que le nombre et l'intensité des interastentre individus augmentent la possibilité

de ces derniers a déconstruire et a reconstruiceltare, le responsable de marque encadre
les interactions entre les « adhérents » (WWOc2.8)positionnement méme des chaises
dans les salles permet a I'animateur de contrétere de limiter les interactions (Photo 17).
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Photo 17 : Salle de réunion, disposition des chas&/WOp.

Elle encadre les rassemblements de la communangt @ile les informations qui sont
transmises. Le groupe se sent encadre, contréddtreprise décide des réegles, elle impose
des dates, elle assure la formation, elle intendit salariés de parler du fonctionnement de la
structure ou de la communauté (WWOc2.23).

Les conséquences de I'acculturation forf@gure 32):

Un encadrement formaliséLl’institution (la marque) encadre ses consomuoratepour

accélérer le phénomeéne de socialisation. L'accatitum est d’abord matérielle avant d’étre
formelle. Les membres se sentent éleves, en ajgsageé et ont besoin d’'une formation sur
le fond et la forme. lls sont en dépendance visdgsla marque et de la communauté.

L’acculturation matérielle est de courte durée.

Chantal : « on est tous en rang d’oignon et onradtéa pesée comme la note du contréle et
puis les bons éléves, les fayots sont devant gedet’as les mauvais éleves de la semaine »
(WWE11.1)

» Cet encadrement peut générer des peurs. En effperteption d'un groupe clos et
encadré rebute instinctivement certains individDs. I'extérieur, le groupe parait
sectaire. Ce sont les échecs consécutifs et répdtdss autres régimes qui amenent le

consommateur a cette marque et a cette culture.

Marion : « Ce qui m’a fait faire le pas, c’est gji@vais essayé X régimes, des diététiciens, X
techniques, X machins et que y’en avait aucun qait anarché et a ce moment-la y’avait une
campagne de pub et je me suis dit aprés tout pairgas essayer avec eux, c'est ma
derniere chance. pVWE.8.2)
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Francoise : « vous dites tous la méme chose, vo@wez essayé pleins et lorsque vous venez

ici, c’est le dernier. Vous devriez commencer paight ! (rires)»(WWOc2.6)

Passée la phase d’acculturation matérielle et avsode la phase d’acculturation formelle,
certains membres se sentent privés de libertéithdille. Ce sentiment d’embrigadement et

de rigidité n’est pas assimilé au régime lui-ménas au cadre culturel.

Le fait que l'acculturation soit forcée et autanhtr6lée peut étre vécu comme une action
colonisatrice dont I'objectif serait de supprimes lanciens référents culturels pour les
remplacer par des nouveaux. Ce sentiment d’emleigadt et cette peur de I'endoctrinement
entrainent un retrait tres rapide de certains membe la communauté, et cela méme lorsque
la marque répond aux objectifs des individus. Ldfet® psychologiques sont plus
dévastateurs puisque le consommateur vit une deéatitin de ses anciens référents culturels

sans acculturation a la culture héte a laquebsylirait.

Ainsi, une culture du secret, développée par lago@rpar les salariés et parfois méme par
certains clients, tend a entretenir cette crai@tdte culture du secret est mise en exergue par

d’autres facteurs extrinseques (lieux, dates, @&écyr(Photol8).

Photo 18 : Porte et couloir d’accés a une salle déunion WWOp.23 WWOp.25

Martine : « moi, je voulais arriver avec mon libegbitre, voila. Pas qu’on allait me le
supprimer ; mais I'objectif c’était de conditionnéxs gens, conditionner les gens vers une

forme de pensée quand mémENWE12.17)

Muriel : « pour moi, y'avait toute cette prise emacge du groupe aussi, cette espece

d’embrigadement qui me... faisait peur. (...)Franchérhéiéme moi qui me voulait étre
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éclairée et me dire, je, je vais faire attentionesuis pas obligée d’acheter leurs produits,
parce que, y'en a des biens ailleurs, et que js yais modifier tout mon comportement de
consommateur parce que je viens a Weight Watchetrdien je devais me le redire, parce
que c’est tellement bien fait, que t'as vite fddaatheter beaucoup plus que ce qu'il te faut
réellement par exemple, tu vois(\WWEG6.19)

Dans ce cas, l'acculturation est vécue comeoacurrentielle. En effet, l'individu a le
sentiment que lintégration de la nouvelle cultseefait au détriment de sa culture d’origine.

La culture d’origine est vécue comme une cultujetée par l'institution.

» Parallelement, d’autres membres développent unnsent de protection ou de liberté
contr6lée. Ce processus acculturatif leur permetatdginuer a avancer grace a des
garde-fous institutionnels. Ces cadres, ces coné®i ces pratigues sont jugés

indispensables pour ne pas perdre de vue leurtdbjec

Sandrine : «on aurait dit que c'était une bulle ndalaquelle beaucoup de gens se
retrouvaient... un cercle d'initiés. J'avais I'impmaen de me retrouver dans un cercle de

copines, un cercle de parole, carrement(WWVE9.8)

Christine : « Oui pour moi c’est le sens de I'actwt puis de la ... de I'encouragement, de
I'encouragement, se sentir épaulé, soutenu, serssmitenu, oui c’'est ¢a, c’'est le soutien
gu’on peut avoir de la part de Weight Watchers.pgde se sentir jugé justement pour aider,
pour améliorer les choses c’est le coté positif,céé positif des choses, (...) ou jai
I'impression de souffler, de respirer, de respiveila c’est ¢ca, de respirer ... euh... retrouver

une communauté ou justement on s’entraide lesagautres. YWWE1.6)

Ici, 'acculturation est vécue comnmaternaliste. Elle est une forme d’enculturation de la
part d’une autorité compétente qui transmet ledreétts culturels nécessaires pour répondre
aux besoins des individus. Ces référents boulenedifiérents pans de la culture d’origine

autant alimentaires, financiers, vestimentairas, djhygiene de vie...

Sylvie : « On fait plus les courses de la mémerfaga s’habille plus pareil, au niveau de
I'argent, il faut gérer... parce que, ¢a colte chga,colte cher de manger sain, bon en méme
t