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Introduction générale

Origines

Le marketing et la publicité ont occupé nos interrogations depuis nos premiers travaux de
recherche, effectués en maitrise puis en DEA. Apres nous €tre intéressés aux tensions qui se
sont déclarées entre le marketing et la société civile au cours du vingtieme siecle, nous avons
cherché a reconstruire un modele de construction des publicités internationales. C’est lors de
ce deuxieme travail que nous nous sommes apercus qu’un moyen fréquemment utilisé par les

marques voulant lancer une campagne globale était de jouer sur I’identité.

Nous avions entrepris cette étude en nous fondant sur deux hypotheses principales qui ont été

complétées apres analyse par un troisieme axe.

Premierement, nous avions supposé en partant des remarques faites a propos des médias par

Jean-Pierre Esquenazi :

La récurrence de I’emploi de mé€mes scenes ou cadres médiatiques induit la
constitution d’imaginaires médiatiques. Ceux-ci agissent comme des filtres qui
sélectionnent les nouvelles et donnent sa forme a 1’espace public médiatique.
[Esquenazi, 2004]

Qu’une certaine forme de registre sémiotique universel avait pu finir par se développer sous
I’effet de la multiplication des échanges et de la diffusion de la culture de masse,
principalement américaine. Celui-ci ne menacerait en rien la culture locale mais permettrait
aux individus de comprendre certains messages de maniere plus ou moins homogene a travers
le monde. Les historiens de la communication tendent d’ailleurs a valider cette possibilité
dans de nombreux travaux, notamment ceux d’Armand Mattelart [Mattelart, 1989, 1999a,
1999b, 2002] ou de Patrice Flichy [Flichy, 1997]. C’est cette hypotheése qui guide notamment
le marketing international traditionnel quand il avance que certains produits suffisamment
« génériques » peuvent étre proposés uniformément dans le monde entier mais que cette

possibilité n’est pas offerte a tout type de produits'. Mais cette hypothése peut aussi

1 La vision traditionnelle du marketing international est exposée dans le chapitre correspondant du
Mercator [Lendrevie, Levy, Lindon, 2003, pp 953-988].
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Introduction générale

s’appliquer aux entreprises jouant sur une identité de marque. Dans cette perspective, le
travail du publicitaire serait de mettre a jour des universaux et de les mettre en scene dans la
campagne comme valeurs revendiquées par la marque. Les personnes partageant ces valeurs
développeraient ainsi une vision positive de la marque. Plus précisément qu’une strate
relevant de ’universel dans la culture de 1’individu, nous voulons faire appel ici a I’idée de
jeux de langage théorisée par Ludwig Wittgenstein [Wittgenstein, 1961] afin de bien mettre
en exergue le fait que le public de ces manifestes maitrise un registre langagier qui lui permet
d’aborder ces derniers selon différentes modalités bien plus riches que le simple couple
adhésion/contradiction. Ainsi, le consommateur confronté a ces discours se situera face a un
code qu’il reconnaitra. Il pourra choisir de « jouer le jeu » en prenant plus ou moins de recul

vis-a-vis de celui-ci ou en le détournant.

La deuxiecme hypothese suivait la logique inverse puisqu’elle supposait que les marques
jouent de leur notoriété pour incarner un idéal envié par les consommateurs. Le but de ce
dernier serait alors de s’approcher du modele qu’elles proposent en les imitant. La stratégie
est renversée puisqu’il ne s’agit plus pour la marque de s’adapter a ses consommateurs mais a
ceux-ci de consommer la marque pour tenter de ressembler a ce qu’elle défend. Une
hypothése que 1’on retrouve dans des travaux prenant acte de son importance historique
[Mattelart, 1989 ; Saunders, 2000] mais aussi treés présente dans de nombreux essais critiques
[Brune 1985 ; Klein, 2001] ou dans les visions des professionnels [Cossette, 2001 ; Séguéla,
1984, 1994] et qui a une forte résonance dans le débat public autour de I’influence de la

publicité. Le travail sera alors de renforcer le role symbolique de la marque en la dotant de

valeurs fortes et en travaillant a sa visibilité, a 1a maniere d’un leader d’opinion.

Ces deux stratégies étaient supposées bien sir complémentaires puisque c’était 1’existence
d’un registre universel qui permettait la montée en puissance de ces marques qui en retour ne

faisaient que renforcer ce registre.

Un troisieme axe est venu s’ajouter en conclusion de I’analyse. Il est apparu que le moyen de
toucher les individus au-dela de leur diversité semblait justement de jouer sur leur

individualité, leur identité propre, de mettre en avant 1’ego de chacun.

L’analyse des publicités du corpus a démontré que beaucoup de marques proposaient non

seulement un ensemble de valeurs définissant ce que nous pourrons appeler sans
10



Introduction générale

anthropomorphisme exagéré la personnalité de la marque’, mais aussi un message
encourageant le lecteur a se réaliser. Ce message est le plus souvent contenu dans le slogan,
bien qu’il puisse se retrouver sous diverses formes. Ainsi des « just do it » (Nike), « deviens
ce que tu es » (Lacoste), « All different, but all together » (KanaBeach), « For us by us »
(Fubu) ou autres «votre potentiel, notre passion » (Microsoft) et «Just be » (CK be),
différents slogans de ces marques qui nous poussent a prendre au sens fort leur qualification
d’« identitaires ». Nous avons supposé que ces entreprises jugeaient qu’elles avaient un role a
prendre dans le domaine de ce que Sartre appelait «l'insuffisance d’étre », ce manque
humain usuellement pris en charge par des institutions de sens telles que la religion, les
grandes idéologies ou les « maitres a penser ». Simondon insistait sur le fait que notre
individualité, notre «je », est un processus et non un état. Il parlait d’'une tendance, d’une
volonté de devenir un « un » integre, inaltérable, en lutte avec une contre tendance renvoyant
au chaos. Le tout formant une forme d’équilibre métastable : je suis «je », mais un «je »
changeant [Simondon, 1989]. Dans cette redéfinition constante, nous avons supposé que ces
marques avaient décidé de se proposer comme 1ilots de stabilité en se constituant comme
institutions pourvoyeuses de modeles a imiter, de formes a invoquer dans notre tentative de
nous définir. Au-dela de tout débat éthique sur la 1égitimité de la commercialisation d’une
telle démarche, le bénéfice apparait évident pour les firmes qui s’assureraient chez I’individu

une forme d’adhésion bien plus pérenne et profonde que le simple golit pour une marque’

En insistant sur I’ego, les marques chercheraient a dépasser les clivages culturels pour
proposer une forme d’anthropologie universelle générique. Il s’agirait donc de faire affleurer
des valeurs autour desquelles des communautés se retrouvent tout en prenant bien soin de ne
pas les contextualiser lors de leur mise en discours afin de ne pas retomber dans les méandres
de la diversité et son lot de mésinterprétations. Ainsi, certaines thématiques seraient
suffisamment générales — se réaliser, réussir sa vie, I’amour, la liberté, etc. — bien que chacun
puisse ensuite en avoir une vision toute personnelle. L’enjeu de la communication identitaire
serait d’évoquer ces thématiques de maniere a trouver un écho chez tous les membres de leur
cible. La difficulté majeure est ici d’arriver a mettre en scene ces thématiques sans pour autant
en donner une illustration qui ne parle qu’a certains : réussir sa vie semble susceptible de

parler a tout le monde, représenter ceci par une personne ayant fait carricre risque de toucher

? Terme retrouvé régulierement dans la littérature professionnelle ou dans les déclarations de professionnels.
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un ensemble plus restreint d’individus. Cette méthode a été particulierement brillamment mise
en sceéne dans une campagne qui pourrait se résumer dans un slogan : I'universel par la
diversité. Il s’agit de la campagne de Calvin Klein pour son parfum CK One. Le produit, déja,
suit cette méthode : le parfum est utilisable indistinctement par les hommes et les femmes.
Dans la campagne, déployée dans la presse, les affiches et la télévision, on voit un grand
nombre de personnes de tous sexes et de toutes origines. Le slogan est « CK One, c’est toi,
c’est moi, c’est nous ». Le probleme des différences culturelles est désamorcé : tout le monde
se reconnait dans cette simple affirmation d’identité humaine. La démarche est donc de

trouver un theme suffisamment général et de I’illustrer sans y inclure trop de particularité.

La mise en avant de I’identité passait donc dans notre corpus a la fois par un appel a I’ego et
par la référence a ce que de Singly appelle un «individualisme abstrait » : 1’appel a une

commune humanité [de Singly, 2005].

C’est cette focalisation sur I'identité de la part de marques commerciales qui nous a
interrogée. Comment une entreprise pouvait elle en arriver a penser que sa marque pourrait
jouer un tel role pour le consommateur ? Cette démarche était elle efficace ? Y avait il
homologie entre les raisons supposées a la consommation chez les producteurs et les raisons
effectives de consommation chez les individus ? Ceci coincidait par ailleurs avec le
développement d’une interrogation sur 1’individu en sociologie [Kaufmann, 2001, 2004 ; de
Singly, 2005 ; Martuccelli, 2002 ; Caradec et Martucelli, 2004]. Peut étre les deux sujets

auraient ils a gagner a étre rapprochés ?

Le sujet était d’autant plus intéressant que le marketing et la publicité font par ailleurs 1’objet
d’un débat public contradictoire ou les individus semblent a la fois accumuler les griefs a
I’encontre d’une démarche per¢ue comme manipulatoire mais aussi apprécier 1’objet culturel
qu’est la publicité. L’incursion du discours publicitaire dans un domaine intime comme
I’identité et les réactions que cela pouvait provoquer en devenaient d’autant plus intéressantes

a analyser.

Enfin, nos premiers travaux dans ce secteur professionnel nous avaient laissé apercevoir un
secteur complexe, dont la réussite tres médiatisée de quelques marques masquait la grande

part d’entreprises ayant beaucoup de difficulté a imposer une marque ou a lancer des

12
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campagnes satisfaisantes. Ici aussi, ’entrée dans un domaine complexe comme celui de

I’identité attisait notre curiosité.
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Finalités

L’identité est actuellement un théme questionné, convoqué a de nombreuses occasions dans
les discussions courantes tout autant que dans les productions scientifiques. La
communication est aussi un sujet dont le succes ne se dément pas, étant devenue si I’on en
croit un grand nombre de productions médiatiques a la fois la cause de tous nos maux et la clé
de tous nos succes dans le cadre des relations interindividuelles bien slir mais aussi dans
I’organisation interne d’une entreprise, dans ses liens avec ses prospects et clients, dans la
diplomatie internationale ou encore dans les grandes causes sociétales. Au vu d’un tel
engouement pour ces concepts, I’on peut légitimement se demander dans quelle mesure leur
omniprésence ne nuit pas a la définition d’un objet d’étude clairement identifié et libre de
toute idéologie. Est-ce pour autant céder a un effet de mode que de s’engager dans une énieme
étude les prenant comme cibles ? Nous ne pensons pas car ces domaines recouvrent des
réalités ou il existe de nombreux points qui demandent encore a étre éclaircis et la prégnance
méme de ces concepts dans de nombreux travaux appelle a une grande rigueur dans la
définition de ceux-ci. Epistémologiquement comme pratiquement, communication et identité
sont des sujets qui ne sont pas destinés a cesser de nous interroger ni de stimuler la recherche.
C’est ce double intérét qui nous pousse aujourd’hui a entreprendre un travail centré sur la
communication identitaire. Soucis de réinterroger des concepts aussi dispersés pour en
extraire une image allégée des mythologies contemporaines les entourant. Mais aussi soucis
de proposer une nouvelle approche d’un objet d’étude stimulant les chercheurs en sciences
humaines depuis de nombreuses années grace a la richesse des angles sous lesquels 1’aborder
et son processus évolutif permanent. Il y a en effet un réel intérét a se pencher sur cette forme
de publicité car les changements qu’elle implique invitent a dépasser les schémas classiques
d’analyse de la publicité pour mieux prendre en compte leur complexité, notamment en ce qui
concerne ses réappropriations par ses cibles. En outre, la publicité a peu a peu gagné son
statut de témoin de la culture de masse, comme le rappelle Armand Mattelart, en reproduisant

les réaménagements de la société.

15
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La publicit¢ qui au début n’apparut que comme une «technique de
modernisation des méthodes de vente » est devenue, au fil du temps, le vecteur
de la commercialisation de I’ensemble du mode de communication et, comme
tel, une figure désormais centrale de la sphere publique [...] Elle est le
laboratoire d’avant-garde de la culture de masse. [Mattelart, 2002, p. 67]

L’approche pluridisciplinaire des sciences de I’information et de la communication nous
semble tout a fait adéquate pour aborder un tel sujet avec I’exigence que nous venons de nous
donner. En introduction a son ouvrage Sciences De L’information Et De La Communication ;
Textes Essentiels, Daniel Bougnoux écrivait que « la communication est une expression mal
formée. Si le mot n’existait pas, la discipline mériterait elle de voir le jour, et aurait il fallu
I’inventer ?» [Bougnoux, 1993, p. 9], avant de citer les (trop) nombreux domaines que ce
terme pouvait évoquer. Trouver une synthése parmi ces pistes devenait problématique et
I’incontournable pluriel des Sciences de I’information et de la communication en était
révélateur. Plus tard, il avancera que, peut étre, cette sorte de protoscience réunissant en son
sein de nombreuses autres disciplines serait a voir comme la sémiologie telle que la définissait
et ’appelait de ses veeux Ferdinand de Saussure, « une science qui étudie la vie des signes au
sein de la vie sociale » C’est a dire non pas exactement le projet saussurien tel qu’il a été
développé au cours du vingtieme siccle mais une approche intrinsequement pluridisciplinaire
qui s’attacherait a comprendre le fonctionnement de la communication en général, et non sous
le seul angle du langage. Nous pouvons nous demander si cette matiere constitue réellement
une discipline indépendante ou s’il ne s’agirait pas plutdt d’un sujet d’étude que de
nombreuses disciplines — sciences du langage, sociologie, psychologie, sciences politiques
bien siir, mais aussi économie, informatique, biologie, et la liste est longue — abordent sous
leur propre angle. Quoi qu’il en soit, et méme si I’appellation discipline peut géner, nous nous
permettons d’avancer que les sciences de I’information et de la communication ont droit a
I’existence, non pas pour leur indépendance vis-a-vis d’autres sciences, mais pour deux autres

raisons essentielles :

e Tout d’abord, en regard de I’'importance de ce sujet d’étude qui justifie qu’un domaine
particulier lui soit réservé. Sans psittacisme aucun a 1’égard des déclarations sur
I’émergence d’une société de communication dont les raccourcis pourraient donner a
penser que celle-ci aurait eu une importance moindre a d’autres époques ou dans d’autres

cultures, il nous apparait évident qu’une part importante et méme essentielle de nos
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activités sont gouvernées par celle-ci. Effectivement, les nouvelles technologies et les
réseaux de communication mondiaux nous offrent des exemples quotidiens d’enjeux ou la
communication a un rdle central, mais il ne faut pas oublier que la plupart de nos activités
professionnelles ou de loisirs obéissent aussi a un pilotage sémiotique : qu’il s’agisse de
commander une machine dans une usine, de surfer sur Internet, de regarder la télévision,
de jouer au football, tout un lot de pratiques ont comme élément central nos pratiques

communicationnelles.

e Ensuite, car I’absence de méthode propre a la communication n’enléve rien a son
approche originale. L’interdisciplinarité régnant dans notre discipline est selon nous un
outil aussi important que les sondages peuvent I’€tre en sociologie ou que la théorie du
libre-échange en économie. Cet angle donne son originalité a nos sciences car il ne se

trouve pas dans les autres disciplines.
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Cadre conceptuel global

Nous allons axer notre recherche sur un phénomene qui se laisse observer selon deux espaces,
un espace de travail et un espace de présentation, mettant en scene trois éléments identifiables
qui sont des producteurs, les objets qu’ils produisent, et des consommateurs de ces objets.
Nous pensons en effet ne pouvoir accéder a une connaissance suffisamment fine de ce
phénomene pour pouvoir en tirer des conclusions qu’a la condition de la prise en compte de
I'intégralité de ses éléments. Nous rejoignons en cela la conception, entre autres, d’Eliseo
Veron qui évoque une grammaire de la production et une grammaire de la reconnaissance
[Veron, 1983, 1985, 2001] ou de Jean Molino qui nomme la dimension poiétique celle
concernant I’espace de fabrication, le niveau neutre ou matériel celui de 1’objet produit et la
dimension esthésique celle concernant la réception [Molino, 1994]. C’est aussi la perspective
abordée par Stuart Hall dans son article Codage/Décodage [Hall, 1994]. Chacun a leur facon
et selon leur discipline d’origine ont vu cette nécessité. Nécessit€é qui semble justifier
I’interdisciplinarité constitutive des sciences de I’information et de la communication. L’étude
cumulée de ces différents espaces permettra de faire le lien entre des contraintes pouvant
peser a un moment donné sur la création d’un objet, sa forme finale et les modalités de son
appropriation par un public. Cette approche inspirée par la pensée de Charles S. Peirce, dont
les deux premiers auteurs cités se réclament explicitement, nous semble offrir un angle
original. Elle permet de rejeter une perspective immanentiste souvent soutenue par les études
classiques de la publicité sous un certain angle sémiologique en mettant en exergue les
variations que I’on pourra constater entre les intentions signifiantes des producteurs, leur
production effective et I'interprétation finale par le lecteur de I’objet. A ce titre, les trois
éléments que nous avons dénombrés ne doivent pas €tre imaginés comme des éléments
autonomes mais bien en interaction, chacun évoluant et étant produit par ces rencontres. Cette
démarche nous semble nous prémunir contre les risques de surinterprétation de nos
conclusions qui pourraient constituer un reproche a toute interprétation globale tirée de
I’étude d’un seul de ces deux espaces et qui prétendrait a priori pouvoir supposer une certaine

homologie dans le passage de I’un a I’autre.
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Peirce définissait ainsi la semiosis :

Il est important de comprendre ce que j’entends par semiosis. Toute action
dynamique, ou action de la force brutale, physique ou psychique, ou bien
s’exerce entre deux sujets (qu’ils réagissent €également I’un sur I’autre, ou que
I’un soit agent et I’autre patient, entierement ou partiellement) ou bien est en
tout cas la résultante de ces actions entre paires. Mais par « semiosis »
j’entends, au contraire, une action ou influence qui est ou implique la
coopération de trois sujets (subjects), tels qu’un signe, son objet et son
interprétant, cette influence tri-relative (tri-relative influence) n’étant en
aucune fagon réductible a des actions entre paires. Xnueiwoll En Grec de
I’époque romaine (...) signifiait I’action de presque n’importe quel signe ; et
ma définition confere a tout ce qui agit de cette maniere le titre de « signe ».
(C.P.5.484)°

Cette conception générale du signe concorde avec I’illustration schématique que propose
Jean-Pierre Esquenazi dans son ouvrage Godard et la société francaise des années 1960 a

propos du circuit de création et de consommation d’un objet symbolique [Esquenazi, 2004] :

ontraintes

Espace de présentation

objet interprété (

- \75{' ] </V objet interprété 2(
objet revejdiqué

Trajectoire Espace de

———

travail

producteurs

Esp d’int. 3
\\

objet interprété 3 g

Ressources

Figure 1 : schéma de la consommation d’un objet symbolique de Jean-Pierre Esquenazi.

? Nous reprenons les conventions utilisées par Eliseo Veron dans La Semiosis sociale pour faire référence aux
citations de Peirce. Nous citerons ainsi entre parenthéses le volume puis le paragraphe des Collected Papers
(C.P. 1.541) et y ajouterons, lorsque celle~ci existe, la traduction effectuée par Gérard Deledalle dans les Ecrits
sur le signe (C.P. 1.541 ; Fr.: p. 117).
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Présenter un tel schéma invoque bien siir, en creux, d’autres schémas classiques qui marquent
ici par leur absence tels que celui de Shannon et Weaver, de Laswell ou encore la
représentation schématique des fonctions du langage de Jakobson. Si nous ne les reprenons
pas c’est que nous pensons que celui-ci les remplace avantageusement en respectant

notamment deux points importants :

e Ja diversité irréductible des acteurs constituant le monde de la production et des formes
d’influence qu’ils exercent entre eux et sur les autres stades, diversité que la simple

distinction source/émetteur illustre de maniere trop faible.

e La diversité irréductible des publics qui se rangent encore plus difficilement dans le terme
générique de récepteur. Il y a bien un espace de la réception mais il est fondamental de
I’envisager comme un espace composé de formes multiples d’interprétations et non de
maniere unifiée et encore moins passive, comme le terme récepteur pourrait encourager a

le penser.

Ces deux stades nous permettent aussi de noter qu’il y a deux facons d’aborder les marques
selon que I’on se place sous I’angle entrepreneurial ou 1’angle des consommateurs. Ce qui
permet d’ores et déja de préciser ’'usage de certains termes qui reviendront régulierement
dans ces pages, comme cible, consommateur ou public, objet symbolique, marque ou produit
et de proposer une adaptation de ce schéma au cadre spécifique de la consommation de
marques identitaires. Du c6té d’une vision entrepreneuriale, on définit une cible, c'est-a-dire
un ensemble d’individus qu’on estime susceptibles d’€tre intéressés par ce que nous
proposons. Ils deviendront dans ce cas des consommateurs de la marque. Mais de leur coté,
ces consommateurs, tout en étant conscients du fait qu’ils consomment effectivement, ne se
réduisent pas a cette dimension pour se représenter. Leur consommation fait partie d’un
ensemble plus vaste d’éléments qui vont permettre de les définir. Ils sont alors plus a voir
comme des publics ou des communautés®. Pour notre objet d’étude, le lien est donc effectué
entre ces deux visions par la consommation, qui est un élément que 1’on trouve dans chacune
d’elle. Mais cette consommation, prise dans un réseau d’autres éléments quand on se place
«du coté des publics », est susceptible par conséquent de suivre une logique différente de

celle supposée par les entrepreneurs.

* Nous détaillerons I’intérét de ce terme dans la troisiéme partie.
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Cette idée de consommation nécessite d’adapter le schéma proposé plus haut. En effet, celui-
ci a été concu pour illustrer la construction et I’interprétation d’un pur objet symbolique selon
la définition d’Esquenazi: film, série ou émission télévisée, exposition, article de presse.
Notre objet, la marque identitaire, differe sur certains points. En effet, la marque est une
construction symbolique identifiable a ce qu’Esquenazi nomme « objet symbolique » si I’on
s’en tient a ses différents discours contenus dans sa stratégie globale de communication
(incluant publicité médias mais aussi toute la panoplie qu’elle aura sélectionné de vecteurs
hors-médias). Mais la ou elle differe, c’est que cette construction symbolique est ensuite
utilisée pour « colorer » d’autres objets, pas nécessairement symboliques, afin d’obtenir ce
qu’on appelle un produit dans le langage économique et marketing. Eliseo Veron parle alors
de « systeme de significations secondaire » pour nommer ces systémes ayant une signification
mais aussi un role : une voiture signifie un standing mais permet aussi de se déplacer [Veron,
1987, pp.166-167]. C’est ce que mettent en exergue Charaudeau et Soulages lorsqu’ils prétent
a la publicité une double finalité : commerciale et culturelle [Charaudeau, Soulages, 1994,
p. 32]. La spécificité de la publicité est que ces deux niveaux vont se méler dans un produit.
Ceci complexifie la partie « espace de présentation » de notre schéma puisque les groupes
formant des espaces d’interprétation auront plus de rapports possibles vis-a-vis de ce tout

complexe formé par le produit :

e [lIs pourront prendre le produit en entier, c'est-a-dire €tre sensibles a la construction
symbolique qu’est la marque mais aussi aux objets qu’elle « stigmatise » [Goffman,
1975]. Ce sera le cas du sportif recherchant des chaussures de sport pour sa pratique qui se

laissera séduire par la rhétorique de Nike.

e [Is pourront étre intéressé€s par les objets vendus mais étre indifférents a la construction
symbolique qui les accompagne. Ce sera le cas du méme sportif recherchant uniquement
des chaussures de sport efficaces sans se soucier ou méme connaitre ce supplément

symbolique.

e [Is pourront enfin €tre sensibles exclusivement a ’'image de marque, 1’objet symbolique
seul. Ce sera la cas du spectateur de la nuit des publivores aimant la publicité Nike
diffusée ou du non sportif portant tout de méme des baskets Nike pour I’image qu’elles

véhiculent.
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Ces trois grandes modalités regroupent bien évidemment une multitude de degrés dans
I’intérét ou I’indifférence ainsi que dans les appréciations, les jugements et les interprétations
possibles. Si I’on suit les travaux de Lahire ou d’Esquenazi sur la possibilité de regards
multiples selon les situations ou les époques, on pourra méme supposer différents niveaux de

lecture au sein d’un méme groupe [Lahire, 2001a, 2004 ; Esquenazi, 2006b, 2007].

Nous nous centrerons donc sur les marques identitaires et comment elles sont préparées dans
I’espace de travail, mais lorsque nous aborderons les consommateurs, nous prendrons alors en
compte leurs logiques propres et chercherons a déterminer ce qu’ils utilisent dans les produits,
et pourquoi. Il est donc tout a fait imaginable qu’une marque jouant sur 1’identitaire ne soit
pas consommée pour ces raisons, et vice versa. Notre partie sur I’espace de présentation, qui
sera dans notre cas plutdt composée d’objets consommés et d’espaces de consommation,
partira donc de communautés ol nous avons pu déceler une utilisation identitaire de certaines
marques et non de marques se revendiquant identitaires. Le terme consommation est ici utilisé
dans le méme emploi qu’en fait de Certeau [de Certeau, 1990, pp. 52-57], c'est-a-dire comme
un usage, une activité tout sauf passive, comme 1’utilisation de ce terme dans le discours

militant autour de la société de consommation pourrait le faire penser.

Nous proposons de déduire de notre premier schéma un deuxiecme adapté au cas de la

consommation de marques et reprenant les spécificités que nous venons d’évoquer :
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Collecte d'informations

Espace de présentation

Objet consommé 1 Gspace de consommation 1
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Objet consommé 6 Gspace de consommation 6

Figure 2 : schéma de la consommation d’une marque, adapté de Jean-Pierre Esquenazi.

Bien entendu, ces schémas généraux seront complétés et adaptés au cas de la production
comme au cas de la consommation au cours du développement de la these pour modéliser leur
fonctionnement. Jean-Pierre Esquenazi a en effet proposé différents schémas en complément
de celui-ci et qui détaillent la production d’un objet symbolique et son interprétation. Nous

tenterons d’adapter ceux-ci pour illustrer le cas de la consommation

La valeur heuristique de ces schémas ne doit en effet pas pousser le lecteur a les rigidifier en
ne les adaptant pas a la complexité des situations qu’ils sont censés expliquer. Notamment,
ceux-ci, pour ne pas s’éloigner de la réalité qu’ils doivent décrire, devront intégrer deux
niveaux supplémentaires —niveaux qu’en tant qu’analystes nous devrons aussi toujours garder
a ’esprit. Tout d’abord le niveau temporel : ces schémas présentent un état qui ne peut €tre
constaté qu’artificiellement. Le phénomene réel que nous cherchons a examiner ne se passe
pas sous la forme d’états mais d’un processus dont seule une suspension artificielle peut nous
livrer un état. Cette remarque nous fera notamment insister sur la connaissance qu’accumule

chaque extrémité du schéma a propos de 1’autre et qui modifie perpétuellement le processus
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entier, ce qui nous a poussés a ajouter la double fleche indiquant la collecte d’informations et
symbolisant des effets de rétroaction complexes. Bien entendu, les réactions des
consommateurs vont modifier 1’attitude des concepteurs, tout comme 1’objet revendiqué
proposé par la concurrence sera observé et influencera leurs actions. De la méme manicre, la
connaissance du milieu producteur d’un objet acquise par un consommateur par d’autres
canaux modifiera le regard qu’il portera sur I’objet. Ces boucles sont particulierement
présentes dans le cadre de la publicité qui demeure un milieu s’auto-observant énormément et
dont les méthodes sont régulierement mises a découvert au profit du grand public par de
nombreuses autres institutions (enseignement de la communication maintenant proposé dans
de multiples formations, sujets dans 1’édition et les médias, associations contestataires). Le
second niveau sera la pluralité des étiquettes applicables par un méme individu qui fera qu’il
pourra s’inscrire dans diverses communautés de consommateurs, avoir plusieurs avis sur
Iinstitution productrice, variant selon le contexte ou méme selon son humeur. Cette
conception plurielle de 1’individu [Lahire, 2001] déja évoquée nous amenera a prolonger ces
schémas en utilisant ceux que proposent Jean Pierre Esquenazi [présentés en séminaires et
lors de son habilitation a diriger des recherches en sociologie, pour lire la théorie qui les sous-
tend, voir Esquenazi, 2006a, 2006b, 2007] inspirés de Baxandall [Baxandall, 1985, 1991], et
que nous présenterons dans le développement de la these, lorsque nous nous intéresserons aux
institutions productrices ou aux publics. Ils nous permettront de mieux saisir le

fonctionnement productif, le fonctionnement consommatoire et leurs articulations.

Cette transposition au domaine de la consommation ne peut manquer de nous évoquer le
travail de Michel de Certeau sur les pratiques quotidiennes. Il est en effet pionnier dans la
remise en cause de la passivité des consommateurs. Comme le synthétisera bien Serge Proulx

a son propos :

D’un point de vue d’une analyse des médias, Certeau nous invite implicitement
a faire fi des études s’accommodant d’un unique travail de déconstruction des
contenus des messages culturels offerts — comme si ces messages n’étaient pas
transformés a travers 1’acte méme de leur « consommation ». L’étude de ces
contenus n’apparait pertinente que si elle les aborde a travers les « marques »
laissées par les pratiques des consommateurs culturels. Une étude sémiotique
du texte des médias n’a de sens que si sont prises en compte simultanément les
transformations induites par les pratiques de production de méme que par les
pratiques de réception de ce texte. [Proulx, 1994, p. 174]
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L’auteur de La culture au pluriel suit d’ailleurs une démarche comparable en reconnaissance
a celle suivie par Veron en production : il cherche aussi des « manieres différentes de

marquer socialement 1’écart opéré dans un donné par une pratique » [Certeau, 1993].

Cette reconnaissance de 1’aspect processuel et contextuel du sens nous encourage aussi a
préciser la définition que nous donnons au terme grammaire lorsqu’il est employé par Eliseo
Veron. La multiplicité de ses emplois dans des traditions de recherche trés disparates et
parfois méme antagonistes en fait une notion polysémique qui nécessite de notre part des
précisions sur son emploi. En effet, nous pouvons la retrouver sous la plume d’auteurs comme
Noam Chomsky ou Julien Algirdas Greimas [Chomsky, 1971 ; Greimas, 1966], associée a un
cadre conceptuel tres éloigné de celui évoqué précédemment. Nous insistons donc sur notre
opposition avec une vision déterministe de la grammaire présumant des catégories préétablies
immuables qu’il s’agirait de mettre a jour pour ensuite expliquer tout phénomene de sens.
C’est pourquoi, tout en respectant la formulation proposée par 1’auteur lorsque nous le
citerons, nous préférerons I’emploi dans le reste de la thése des termes « registre » [Bakhtine,
1978] ou « jeu de langage » [Wittgenstein, 1961] dont nous souhaitons que le sens processuel,
contingent, muable qu’ils recelent soit prété a la notion veronienne de grammaire. Vision avec
laquelle le travail théorique d’Eliseo Veron dans La Semiosis Sociale [Veron, 1987] semble

d’ailleurs concorder amplement.

Cette idée de processus évoque I’idée de semiosis infinie de la pensée de Charles Sanders

Peirce. Celui-ci avait une conception élargie du signe :

Si des signes sont reliés entre eux, quelle que soit la facon, le systéme qui en
résulte constitue un signe ; ce qui fait que, résultant d’'un grand nombre de
connexions provenant d’appariements successifs, un signe fréquemment en
interpréte un autre, a condition toutefois qu’il soit mari€ a un troisieme signe.
Ainsi, la conclusion d’un syllogisme, c’est I'interprétation de I'une des
prémisses en tant que « mariée » a 1’autre, et tous les principaux processus de
traduction de la pensée sont de la sorte. A la lumiere du théoréeme ci-dessus,
nous voyons que la totalité de la vie de la pensée d’un individu est un signe ; et
une partie considérable de ses interprétations résultera de mariages avec la
pensée d’autrui. Ainsi, la pensée d’un groupe social est un signe, et le corps
entier de toute pensée est un signe, si on suppose que toute pensée est plus ou
moins reliée a d’autres.’

3 Cité par Everaert-Desmedt, 1990, p. 25.
26



Introduction générale
D’ou découlera I’idée que «le sens d’un signe est le signe dans lequel il doit étre traduit »

(C.P. 4.132) qui fera dire a Joseph Chenu

(Il n’y a donc pas) d’idée parfaitement claire en elle-méme ; une idée ne peut
que devenir plus claire — et plus riche — au fur et 2 mesure que se développe la
suite des interprétants, qui en dévoilent le sens et les implications. [Chenu,
1984, p. 124]

Eliseo Veron mettait a ce propos treés justement en garde contre une utilisation taxinomique de
la pensée de Peirce qui ne refléterait pas son intérét majeur, a savoir la reconnaissance de la
qualit¢ fondamentalement processuelle de notre pensée. Celle-ci interdit les classements
définitifs ou a priori qui ont pu étre avancés par d’autres traditions en sciences du langage,
notamment avec Roland Barthes [Barthes 1957, 1985] ou Algirdas Julien Greimas [Greimas

1976, 19831° :

La pensée de Peirce est une pensée analytique déguisée en taxinomie. Il ne
s'agit donc pas, malgré les apparences, d'aller chercher des instances qui
correspondraient a chacun des " types " de signes. Chaque classe définit, non
pas un " type ", mais un mode de fonctionnement. Tout systeme signifiant
concret (disons, par exemple, le langage) est une composition complexe des
trois dimensions distinguées par Peirce (touchant a la qualité, au fait et a la loi).
[Veron, 1987, p. 111]

Mais cette vision complexe et processuelle n’empéchera pourtant pas 1’analyse scientifique et
les catégorisations argumentées car il existe pour chaque contexte socio-historique donné des
interprétants favorisés, La semiosis est potentiellement infinie, soit, mais, comme le précisent

Favreault et Latraverse :

il est clair que dans toute situation donnée la série des interprétants est
tronquée, en raison des exigences de l'enquéte (si ce n'est de celles de la vie)
qui font qu'on passe, comme on dit, a autre chose, ayant accompli ce qui
pouvait 1'étre. Il importe toutefois de voir que, ce faisant, on a établi, renforcé,
corrigé des habitudes, qui demeurent en réserve pour la fixation d'autres
interprétants. [Favreault et Latraverse, 1998, p. 45]

Ce cadre conceptuel nous semble illustrer une tentative de dépasser les clivages classiques

divisant la recherche que nous nous apprétons a évoquer [Corcuff, 1995].

6 Notamment, Peirce ne valide en rien I’idée que les fonctionnements interprétatifs pourraient étre pré-établis par
I’objet mais insiste au contraire sur le rdle important du contexte, comme ’a bien démontré Jean Pierre
Esquenazi dans son article Peirce et la fin de I’image [Esquenazi, 1997].
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Cette orientation sensible au pouvoir d’imposition de sens des médias tout comme a
I’autonomie relative de leurs publics dans leur interprétation finale parait en effet tirer les
lecons de la mise en garde que Bernard Miege lancait face a I’engouement pour 1’étude de la

réception constaté dans les sciences sociales :

Malgré I’intérét que représente 1’étude de la réception, ou la prise en compte
des négociations qui interviennent entre acteurs dans les interactions
quotidiennes, médiatisées ou non, I’approche de la communication ne saurait
délaisser durablement comme elle tend a le faire présentement le niveau
macro-sociétal, et en particulier les logiques d’action correspondant aux
stratégies des acteurs dominants (grands groupes de communication, opérateurs
de télécommunication, etc.) et des Etats ; certes, il sera toujours problématique
de relier ces travaux avec ceux portant sur la communication ordinaire, mais
les carences actuelles laissent, comme nous 1’avons déja souligné, le champ
libre aux discours des experts, des essayistes ou des... compagnies directement
intéressées ; surtout, I’articulation entre les « niveaux » (si tant qu’il soit
justifié de les opposer) ne saurait €tre pensée... en 1’absence de I'un d’entre
eux, comme on a tendance a procéder aujourd’hui. [Miege, 1998, p. 11]

Prudence a 1’égard du monde de la production qui sera aussi revendiquée a 1’égard du

moment de consommation de I’objet en lui-méme par Eliseo Veron :

Tant que le support et ses lecteurs seront concus comme deux réalités séparées,
ces problémes ne pourront pas étre abordés de maniere satisfaisante : il faut
comprendre leur relation, et celle-ci n’est rien d’autre que la lecture, cette
pratique sociale qui, jusqu’a maintenant, est restée invisible. [Veron, 1985,
p. 206]

Ces propos tenus a propos de la consommation des médias tireraient parti a etre écoutés dans

le cas de la consommation de maniere plus générale.

Ce cadre théorique définissant notre facon d’aborder 1’objet ne nous dispensera pas de
construire un cadre d’analyse rigoureux pour les différentes parties qui constitueront notre
thése mais il va encadrer la maniere dont I’étude se déroulera. Pour le résumer, laissons la

parole a Jean Molino :

Si I’on accepte les hypotheses de travail qui ont été présentées — diversité de
statut ontologique, hétérogénéité des modes de représentation et de
signification, distinction des trois dimensions de la production, de I’objet et de
la réception, multiplicité des jeux et des décisions dans lesquelles interviennent
les images, création de nouvelles formes -, on voit comment se présente le
programme d’une analyse des images. Ce qui disparait alors, c’est la recherche
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métaphysique d’une — ou plusieurs — signification(s) présente(s) dans 1’objet, la
fonction ou la société, et que 1’analyste devrait trouver au terme de son
enquéte, dernier avatar de la pierre philosophale. Cette démarche me semble
valable non seulement pour I’image, mais pour le langage et pour les conduites,
en un mot pour tout ce qui a du sens : le sens n’a pas de sens, il n’y a pas,
derriere le mot ou I'image, de sens caché, il n’y a qu’une infinie diversité de
traces, de formes, de conduites. [Molino, 1994]
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Position du chercheur

La deuxieme partie de la remarque de Bernard Miege que nous venons de citer nous conduit a
nous positionner sur un autre domaine qui est celui du discours militant. La publicité,
particulierement celle des grands groupes ou des grandes marques, a toujours été sujette a de
nombreuses controverses. Nous évoquions en ouverture que nous avions déja eu I’occasion de
travailler sur I’histoire de cette contestation, des formes qu’elle a pu prendre et des rapports
qui ont pu s’établir entre I’objet de sa critique et elle-méme. Dans ce contexte ol nombre de
publications n’ont pas toujours su garder le recul attendu de la part d’une production
universitaire, il nous semble important de préciser les raisons et les enjeux de notre propre

démarche afin de bien la distinguer de la catégorie de I’essai.

Marshal Mc Luhan annoncait avec son sens de la formule que «les historiens et les
archéologues découvriront un jour que les annonces publicitaires de notre époque constituent
le reflet quotidien le plus riche et le plus fidele qu'une société ait jamais donné de toute la
gamme de ses activités ». Sans tomber dans ces extrémes, notre intérét pour le domaine de la
publicité tient au fait que ses productions témoignent selon nous non pas de 1’état d’une
société a un temps donné mais, au moins pour une part, de la vision que se font les instances
émettrices des attentes et des réves de celle-ci’. La période de la publicité argumentative ne
peut certes pas témoigner d’une société composée d’individus rationnels mais elle indique
quelle représentation avaient alors les annonceurs de leur prospect. Les ouvrages destinés aux
professionnels du marketing et de la publicité entérinent d’ailleurs cette idée en détaillant les
types de communication qui ont été adoptés par les agences en fonction de la conception
qu’elles se faisaient d’un consommateur-type, que cette vision soit justifiée ou pas. Il devient
alors intéressant de tenter une modélisation de ces discours pour ensuite tenter de les retrouver
dans les productions puis les confronter a leurs destinataires afin de constater 1’adéquation ou
au contraire la différence entre cette vision et la réalité du fonctionnement des publics qu’ils

visent.

7 Jean-Pierre Esquenazi tient ce discours a propos des productions culturelles en général en se fondant sur les
travaux de Feuer [Esquenazi, 2003, p. 69].
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De maniere plus conjoncturelle - bien qu'une étude approfondie permette de mettre en
exergue que la communication publicitaire a toujours été une cible favorisée des critiques
sociétales, notamment lors de la Grande Dépression des années 30 - la publicité a aussi un
role central dans la cristallisation des pensées d’une partie des mouvements contestataires
contemporains. Ceux que nous appelons les antipubs trahissent en effet a travers leurs actions
contre celle-ci des revendications sur des problemes plus fondamentaux dont la publicité ne
constituerait en définitive qu'une illustration. A travers leurs attaques répétées a I’encontre du
systtme publicitaire, des penseurs comme Paul Aries ou Francois Brune [Brune, 1985
consulter aussi les articles diffusés sur le site des Casseurs de Pub:
http://www.casseursdepub.net], penseurs respectés des mouvements contestataires, pointent
du doigt des questions bien plus profondes concernant le type de société dans lequel nous
vivons, le visage que nous voulons donner a la mondialisation, les rapports que nous
entretenons avec les pays sous-développés, le role d’une politique aux dimensions nationales
dans un systeme économique largement déterritorialisé, le pouvoir grandissant des entreprises
dans I’espace public. Les grandes marques constitueraient donc le moyen pour la société
civile de se faire entendre par de nouveaux canaux remplacant les arénes classiques du
politique jugées galvaudées, comme 1’a bien souligné Naomi Klein [Klein, 2001, pp. 335-

347 ; 411] en enquétant sur les motivations de ceux qu’elle a nommé les résistants culturels.

Cette opposition entre le systeéme actuel et une part de la population des sociétés occidentales
nous semble en effet un phénomene important de notre époque. La vigueur des discours
échangés nous a convaincus de la nécessité d’études sur ces themes afin d’offrir aux
intéressés un complément aux discours engagés des deux camps, d’autres modes
d’appréhension de la complexité de cette situation qui tenteraient d’échapper aux clivages
idéologiques forts traversant ce débat. Conscients pour notre part de 1’importance du
phénomene publicitaire et du potentiel d’influence qu’il recele, d’autant plus qu’il a tendance
a peser sur I’ensemble de la sphere médiatique, nous refusons pour autant d’en aboutir a une
condamnation de principe du phénomene de la communication commerciale. Nous ne
pouvons donc occulter notre sensibilité aux thémes soulevés par les antipubs, mais regrettons
qu’ils soient trop souvent servis par un discours catégorique et peu soucieux de connaitre

I’impact réel de la publicité. Les théses soutenues pouvant méme aboutir a un certain mépris
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de I’individu qui serait passif et manipulableg. Rappelons d’ailleurs que le marketing est
défini, au moins officiellement, comme une stratégie de gagnant/gagnant par les entreprises et
non comme une méthode de manipulation. Ce qui a une logique indépendamment de toute
éthique car cette attitude peut €tre contre-productive en encourageant les cibles a la méfiance.
Comment se fait il alors que ces tensions soient si vives ? La place occupée dans 1’espace
médiatique par le marketing y est certainement pour beaucoup. Félix Guattari pensait qu’il
serait préférable d’« inventer de nouveaux univers de référence afin d’ouvrir la voie a une
réappropriation et une re-symbolisation de 1’utilisation des outils de communication et
d’information en dehors des formules rebattues du marketing » [Guattari cité par Mattelart,
2002, p. 119]. Nous souhaitons pour notre part vérifier si cette réappropriation n’a pas déja
lieu mais qu’elle demeure masquée par les discours dominants autour de la publicité, qui se
classent majoritairement, selon la distinction malicieuse faite par Umberto Eco [Eco, 1987],
soit dans le rang des apocalyptiques, soit dans celui des intégrés. Cette recherche aura donc
aussi pour but de fournir a ceux que le thé¢me intéresse le moyen non seulement de
s’affranchir de la doxa publicitaire mais aussi de la doxa antipublicité pour permettre une
critique, car la critique est toujours nécessaire, plus fine. Le discours, des lors qu’il aborde le
domaine de la publicité, ne sort malheureusement pas assez souvent de 1’axe de jugement
« pour ou contre la publicité », soumettant méme les approches universitaires tant il s’impose
naturellement. Le but de ce travail sera ici d’essayer d’apporter une nouvelle maniere de
penser la publicité qui dépassera cet axe. Il nous semble en effet qu’il rend impossible
d’avancer dans une critique (pas nécessairement négative) de ce phénomene ou dans sa
compréhension car il impose 1’'impossibilité d’une réconciliation entre la publicité et ses
critiques et par conséquent le choix d’un camp. Nous partons cependant du constat que ni
I’une ni I’autre des parties ne peut étre effacée. On ne peut faire cesser d’exister le principe de
la publicité, tout au plus en contraindre sa forme, et on ne peut - et c’est heureux ! — interdire
non plus sa critique. Nous voudrions donc tenter de tracer une voie qui donne les moyens a
ces deux espaces de s’accorder autour d’une éthique. Nous supposons qu’une critique
constructive (car moins essentialiste) et une modification en conséquence des pratiques

publicitaires restent possibles et que 1’un des moyens d’acces a cette situation passe par une

¥ Celui-ci n’est d’ailleurs jamais étudié dans ces essais. L’analyse du systtme publicitaire semble suffire 2
comprendre ce qu’en font les individus [Groupe Marcuse, 2004 ; voir aussi les articles publiés sur le site
<www.casseursdepub.net>].
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approche compréhensive du fonctionnement réel de la publicité qui laisserait de coté, pour un
temps au moins, la question de sa nocivité. Ce travail essaiera par conséquent de poser, a sa

modeste mesure, des pistes allant dans le sens de cette approche.

« La dénonciation de la société de consommation est une attitude moralisante qui brouille
I’analyse et dont il faut se défaire pour comprendre le développement de notre société »
affirmaient Henri Mendras et Michel Forsé dans Le Changement Social [Mendras, Forsé cités
par Rochefort, 2001, p. 37]. Peut étre faut il s’assurer justement que la critique ne dégénere

pas en dénonciation.

Cette précision sur ce« d’ou I’on parle » qu’évoquait Foucault nous semble fondamentale, non
seulement pour garantir la bonne compréhension de 1’étude proposée mais aussi dans un
impératif éthique de reconnaissance de 1’objectivité fatalement imparfaite du chercheur. Ceci
ne cautionne bien entendu en aucune mesure le militantisme dont nous rejetons résolument la
présence dans une démarche scientifique. Outre I’aveuglement qu’il risque d’amener, il s’agit
aussi d’une déontologie du discours scientifique, discours qui revendique et auquel on
accorde une haute démarche d’objectivation et qui se doit par conséquent de mériter la
confiance que la communauté lui accorde. Mais il s’agit d’un autre type d’aveuglement que
d’oter toute référence au sujet pensant, au nom de 1’objectivité et de principes de scientificité.
Cette maxime du milieu de la recherche, appliquée a la lettre, aboutit aux mémes risques que
ceux qu’elle dénonce dans I’opinion militante puisqu’elle réserve une part d’impensé dans
I’étude effectuée, en 1’occurrence le sujet pensant. Nous adhérons a la position défendue par
Edgar Morin des I’introduction de son ouvrage La Méthode [Morin, 1977] ou il encourage a
prendre en compte les phénomenes étudiés dans leur complexité et rappelle a ce titre que le
regard porté par le chercheur sur ceux-ci fait partie des filtres a interroger. Les méandres de ce
risque d’égocentrisme étant difficiles a objectiver par nous-mémes, il est toujours préférable
de livrer nos motivations et positions, méme si ceci ne nous épargne pas de travailler nous-
mémes a ne pas nous y soumettre, afin de fournir au lecteur le moyen de pratiquer cette mise

en abyme de ce qui est avancé. Morin le soutient clairement :

Pourquoi parler de moi ? N’est il pas décent, normal, sérieux que, lorsqu’il
s’agit de science, de connaissance, de pensée, 1’auteur s’efface derriere son
ceuvre, et s’évanouisse dans un discours devenu impersonnel ? Nous devons au
contraire savoir que c’est 1a que triomphe la comédie. Le sujet qui disparait de
son discours s’installe en fait a la Tour de Contrdle. En feignant de laisser la
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place au soleil copernicien, il reconstitue un systeme de Ptolémée dont son
esprit est le centre.

Posture vis-a-vis de sa propre position de chercheur que Bourdieu partage en proposant une
critique des discours scientifiques partisans ou au contraire scientificisant qui ne voudraient
garder que de « I’objectif » en évacuant de 1’étude toutes les manifestations subjectives. Il
recommande de bien faire attention a ce qu’il appelle un « effet de théorie » [Bourdieu, 2001,
pp. 145-146], risque suffisamment grand pour que Lahire juge important de consacrer
quelques pages ou un chapitre a rappeler ses dangers dans la plupart de ses ouvrages [Lahire,

2001a, 2001b, 2002, 2004, 2005]

Cette explicitation sera d’ailleurs certainement aussi utile au chercheur qu’a son lecteur. Bien
stir, il doit exister des lieux ou celle-ci peut étre exprimée, bien séparés de ceux consacrés a la
mise en place d’un cadre théorique ou a I’analyse et c’est pourquoi nous avons choisi de
I’énoncer des I’introduction en exprimant la raison de cette présence. Ne pas cloisonner ces
types d’expression s’avérerait dangereux car susceptible d’engendrer une confusion qui
valoriserait ou invaliderait ’'une des parties en la jugeant avec I’ceil critique destiné aux
autres. Il est donc nécessaire de réaffirmer la grande différence de statut de celles-ci. Mais
occulter I'une d’elles conduirait a une lacune dans la présentation des travaux. Comme
I’énonce Veron, « dans un discours, c’est le dévoilement de son idéologique qui produit sa

scientificité » [Veron, 1987, p. 24]
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Définition de 1’objet

Certaines définitions liminaires nous paraissent essentielles pour bien expliciter quel va étre

I’objet de notre étude.

Si les marques identitaires sont clairement nommées par les professionnels, elles sont en
revanche assez mal définies, les études les prenant comme objet insistant sur leur nouveauté
(ainsi que sur leur succes) mais se centrant surtout sur des exemples plutdt que sur une

définition claire’.

Par ailleurs, et comme les lignes précédentes ont sirement pu le faire percevoir, nous ne nous
inscrivons pas dans une tradition de sciences de gestion mais cherchons justement a offrir un
regard complémentaire a celles-ci. Les traditionnelles classifications économiques de
I’entreprise ne nous intéresseront donc pas pour définir notre objet d’étude et si les
productions du monde du marketing et de la publicité seront fortement évoquées tout au long
de cette étude, notamment dans notre premiere partie, elles le seront uniquement a titre

d’objet et non de sujet.

Afin de définir notre objet d’étude, nous pourrons dans un premier temps évoquer la
distinction entre les entreprises qui ont une stratégie de marque, dont 1’essentiel du mode de
fonctionnement commercial repose sur ce qui est traditionnellement appelé dans le milieu de
la publicité leur « identité de marque », et celles relevant d’autres logiques commerciales.
Naomi Klein explique dans la premicre partie de No Logo [Klein, 2001] que la société
postindustrielle offre aux individus des zones riches I’acces a des produits dont la qualité est
suffisamment élevée pour rendre subalterne le role de garant de la valeur qu’a pu endosser le
concept de marque. Ce rdle n’a pas disparu, mais le fait qu’il soit désormais facilement rempli
le rend moins discriminant. La marque s’est donc petit a petit détachée de son rapport pratique
a ’objet qu’elle « marquait » pour fournir un argument commercial supplémentaire a travers

la valeur symbolique qu’elle arrivait a construire. Les entreprises se sont de plus en plus

? <http://www.estives.fr/Etude01.html>
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intéressées a la construction d’une «image de marque » constituée, selon les termes des
marketeurs et communicants eux-mémes, de valeurs et méme d’une « personnalité »
[Lendrevie, Lindon, Levy, 2003 ; Brochand, Lendrevie, 2001 ; Becker, 2002 ; Hetzel, 2002].
Le but est alors de miser sur le pouvoir que celle-ci représente dans 1’imaginaire de ses

prospects et non dans ses seules garanties qualitatives ou techniques.

Ce cadre n’exclue a priori aucun marché [Klein, 2001, p. 51]. L’exemple de I’industrie
pharmaceutique illustre bien ces différentes possibilités : a coté de luttes pour les brevets,

beaucoup de produits jouent aussi leur succes sur I’image de la santé ou de la jeunesse.

Les adeptes du marketing ont parfois prété tout pouvoir a cette dimension symbolique de la

consommation en prenant a la lettre des déclarations telles que celle de Jean Baudrillard

On ne consomme jamais 1’objet en soi (dans sa valeur d’usage), on manipule
toujours les objets (au sens le plus large) comme signes qui vous distinguent
soit en vous affiliant a votre groupe pris comme référence sociale, soit en vous
démarquant de votre groupe par référence a un groupe de statut supérieurlo

Ce theme est traduit directement dans les propos des professionnels. Nous en voyons un
exemple avec Bertrand Cathelat, publicitaire réputé et auteur de plusieurs ouvrages
fondamentaux dans 1’apprentissage de la publicité par les étudiants, pour qui « acheter un
produit est acheter une identité autant et plus sans doute qu’une utilité » [Cathelat, cité dans

Adam et Bonhomme, 2003, p. 36.].

Bernard Floris replace cette dimension au milieu des autres facteurs jouant dans la

consommation

Comme I’a montré Roland Barthes, tout objet et tout usage dépassent leur
fonctionnalité ou I'utilité. Tout objet et toute pratique véhicule toujours un halo
de significations qui sont au-dela de I’objet. Il s’inseére dans un univers
imaginaire de significations et dans un monde de classements sociaux.
Thorsten Veblen avait un siecle plus t6t montré que la consommation des
classes supérieures et moyennes revétait un aspect « ostentatoire », dont la

' Baudrillard, 1970, voir aussi Barthes, 1985, p. 252 : « Le paradoxe que je voudrais souligner, c'est que ces
objets qui ont toujours, en principe, une fonction, une utilité, un usage, nous croyons les vivre comme des
instruments purs, alors qu'en réalité ils véhiculent d'autres choses, ils sont aussi autre chose : ils véhiculent du
sens ; autrement dit, 1'objet sert effectivement & quelque chose, mais il sert aussi a communiquer des
informations ; ce que nous pourrions résumer d'une phrase, en disant qu'il y a toujours un sens qui déborde
l'usage de l'objet ».
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finalité était porteuse de distinction sociale et de satisfaction de soi. C’est ce
que Jean Baudrillard ou Pierre Bourdieu ont voulu montrer, d’un différent
point de vue, en analysant le jeu de distinction entre catégories sociales qui se
jouait dans I’acquisition et I’'usage des marchandises. C’est aussi, d’une autre
maniere, ce que Gilles Lipovetzki insiste sur la recherche d’un hédonisme
individualiste. Cela signifie que I’achat et I’usage d’un objet sont commandés
dans une part variable par I'utilité, par le prix et par les caracteres symboliques
du produit marchand. On retrouve aussi cette conception énoncée par Louis
Althusser selon laquelle 1’idéologie se transmet toujours a la fois sous les
formes institutionnelles d’appareils sociaux, de pratiques réglées en fonction
des différentes catégories sociales, et de discours adaptés a ces institutions et a
ces places. Enfin, a 'image de Cornelius Castoriadis, il est nécessaire de
prendre en compte les cadres durables imaginaires et symboliques de croyances
dans lesquels s’inserent les pratiques et les discours d’une période. Pour ce qui
concerne le sujet présent, la production et la consommation des produits
marchands comme raison d’étre et de vivre caractéristique de « I’esprit du
capitalisme » constitue une « signification imaginaire sociale » sans laquelle
les individus ne peuvent étre sensibles a la réalit€ marchande et aux actions du
marketing. [Floris, 2004, p. 179]

Nous séparerons aussi les entreprises s’adressant au grand public de celles relevant des
marchés entre entreprises'' au profit des premidres. En effet, bien qu’il n’y ait a priori aucune
différence d’essence entre le type de communication commerciale que 1’on peut trouver dans
les deux cas, les annonces issues du commerce B to B ne circulent pas du tout dans le méme
espace. Elles ont en toute logique un circuit de diffusion adapté a leurs cibles et utilisent par
conséquent des vecteurs spécialisés et non de masse. Cette limite correspond donc plus a une
contrainte d’ordre méthodologique de conception de corpus, de délimitation d’un type de
public concerné que de la volonté de séparer en deux domaines des produits dont les points
communs font que beaucoup de conclusions sur I’'un pourraient a juste titre étre réinvesties
dans 1’autre. Nous nous intéresserons aux entreprises visant un consommateur final par
I’entremise de moyens jouant sur son identité tout en restant conscients que le méme type de
stratégie publicitaire peut €tre utilisé, en en adaptant certaines modalités, dans le cadre du
commerce interentreprises. Ou pour I’exprimer sous la forme d’hypothese, nous pensons que
la rationalité absolue n’existe pas en matiere de décisions d’achats et que le jeu sur la force de
la dimension symbolique d’une marque pourra par conséquent étre décelable dans les

stratégies de nombreux acteurs différents, quelles que soient leurs cibles.

" Traditionnellement appelés business to business ou B to B.

39



Introduction générale

Cette amorce de définition ne doit pas nous amener pour autant a ne nous intéresser qu’aux
grandes marques internationales reines du «top of mind ». Nous pensons pouvoir déceler
cette méme stratégie dans des marques aux tailles et marchés tres différents. Nous proposons

de les réunir sous le terme de marques identitaires.

Nous savons qu’il s’agit de marques ayant construit autour de leur identité un riche
assemblage de discours avec pour objectif de proposer a leurs cibles une « face », au sens ou
I’entend Erving Goffman [Goffman, 1974]. Cette derniere deviendrait I’argument principal
dans le choix préférentiel des consommateurs vis-a-vis de la concurrence. La nécessité de
cibler quels seront les publics revendiqués par la firme, interrogation fondamentale et
fondatrice de 1’« esprit marketing » aujourd’hui revendiqué par toutes ces entreprises est
néanmoins toujours autant d’actualité. C’est d’ailleurs celui-ci qui nous ameénera a nous
intéresser a des marques de taille et de diffusion tres différentes car elles releveront de ce
méme principe de ciblage. La différence avec la vision traditionnelle de la segmentation sera
qu’on jugera désormais que les frontieres seront tracées par des criteres plus symboliques. Ce
qui permettra par exemple de regrouper deux citadins habitant des mégapoles de pays
différents par un ensemble de codes définitoires partagés. Ces principes de regroupement plus
ou moins précis donneront ainsi naissance a des marchés plus ou moins volumineux allant du
marché global (Nike, Microsoft, ou Calvin Klein) a un marché de niche aux tailles variant
énormément (Apple, Burton ou Max Haavelar) sans que la stratégie communicationnelle
qu’ils suivent n’en soit pour autant de nature différente. Ce préambule incontournable nous
remémore combien la stratégie promotionnelle d’une entreprise est fondée sur la distinction.
Le positionnement sur un secteur d’'un marché donné exclue une partie de celui-ci en
fournissant les armes pour en toucher une autre. C’est sur cet acte fondateur pour la politique
marketing de la marque que vont se différencier les entreprises que nous allons étudier. En ce
qui concerne les premieres marques évoquées plus haut, le positionnement concernera un
marché général ol la marque proposera une vision personnelle qui pourra s’appliquer a tous
les sous marchés. C’est ce que Naomi Klein appelle les supermarques, celles dont le monde
entier a intégré le nom et les slogans. Elles figurent parmi les entreprises dont la valeur de leur
capital marque est estimée au plus haut et sont distribuées partout sur la planete. A un
moindre niveau de notoriété se trouvent les secondes marques évoquées. Elles évoluent selon

les mémes procédés mais, pour certaines raisons comme leur jeunesse, leur positionnement

40



Introduction générale
stratégique ou la spécificité de leur domaine, ne bénéficient pas ou pas encore d’une telle

opportunité de viser un pan aussi large de leur marché'?.

Pour une illustration éloquente, nous pourrons opposer le cas d’'une marque comme Nike et
son incarnation holiste de I’esprit du sport [Klein, 2001, pp. 78-87] a une autre marque
comme Burton dans le domaine bien spécifique du snow-board, ou Everlast dans le domaine
de la boxe. Bien qu’il n’y ait pas de différences fondamentales sur ces marques qui jouent
toutes sur une communication mal nommée en marketing « communication-marque » ", elles
différent largement quand a la taille du segment de marché qu’elles peuvent espérer toucher.
Le positionnement se situe a un niveau bien plus global dans le premier cas, ou Nike
dispensera sa « philosophie » a tout sportif. Les autres entreprises, tout en dispensant une
philosophie de vie propre, seront cantonnées au public restreint d’un sport particulier. Les
implications découlant de cette remarque sont essentielles puisque nous verrons que, pour les
marques identitaires, I’enjeu est de proposer une « philosophie de vie ». Celle-ci dépasse le
cadre de leur marché d’origine : « just do it » est une exhortation destinée a faire sens dans de
nombreuses situations de notre vie et non exclusivement dans le cadre sportif. Dans ce
contexte, Nike est avantagée car ce slogan a vocation générale fait écho au marché général
que vise la marque. Il est bien plus aisé d’aboutir a une situation de forte aura symbolique en
incarnant un grand principe applicable aupres d’un vaste public qu’en étant cantonné a une
petite communauté. La situation de Nike lui offre un autre avantage, celui de la modification
du rapport de possession qu’entretiennent les consommateurs a 1’égard de ce type de marque.
En effet, des chercheurs en marketing [Rouvrais-Charron et Durand, 2004] ont souligné que
les marques positionnées sur un sport particulier souffrent souvent du role extrémement
communautaire que leur attribuent leurs clients. Ceci offre une certaine garantie de fidélité
des consommateurs a la marque, mais peut s’avérer aussi tres néfaste lorsque celle-ci atteint
un certain seuil de succes. Cette augmentation du nombre de clients est en effet régulierement
percue par le ceeur de cible comme la dégradation de ce qu’incarnait la marque. Ils réprouvent

alors la cannibalisation de ce code d’appartenance par des non puristes. Ce probleme a

'2 A travers I’histoire de Sony qui fut une marque « caméléon » avant d’étre en mesure de développer une forte
identité de marque [Becker, 2002, p. 137], on voit bien cette possible évolution des marques.

13 Celle-ci s’oppose en effet a la « communication-produit » mais les deux modes peuvent se baser sur
I'utilisation d’une marque. Cette distinction est néanmoins répandue dans le monde du marketing et 1’on
comprendra qu’elle permet de différencier un mode de promotion insistant sur les caractéristiques objectives du
produit d’un mode de promotion plus attaché a ce qu’il représente symboliquement.
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contraint certaines entreprises a multiplier des marques sur un méme créneau et poussé
d’autres sur le déclin par un paradoxal exces de notoriété. Cependant, ce risque semble moins
grand dans le cas de sociétés dont le positionnement plus général les protege visiblement
mieux de ces tensions dans 1’appropriation de la marque par ses publics. Peut étre une
communauté plus large est elle moins pointilleuse sur ses codes d’appartenance qu’une petite

communauté ?

L’intérét de cette illustration est de montrer que cette facon de communiquer peut étre mise en
place dans différents contextes et n’est pas uniquement réservée aux supermarques. Les
troubles rencontrés par le second type de marque lorsqu’elles ont du succes nous encouragent
aussi a reconnaitre qu'un élément fondamental occupant ces marques est la distinction
qu’elles permettent. Et ce probleme peut s’actualiser de diverses manieres selon le contexte

dans lequel évolue la marque.

Nous voyons bien ici l'utilité de nous placer dans la filiation des travaux d'Esquenazi, Molino,
Veron ou Hall tels que définis supra. Il s'agit en effet d’aborder un phénomene dans toute sa
complexité pour déterminer si ses différents stades sont bien en cohérence. Autrement dit, il
s’agit de poser la question : consomme-t-on pour les raisons supposées par les producteurs des
produits consommés ? Question que ces auteurs encouragent tous a poser. Ainsi, Stuart Hall

écrit :

Il se peut que les codes de codage et de décodage ne soient pas parfaitement
symétriques. Les degrés de symétrie — c'est-a-dire les degrés de
« compréhension » et de «méprise » dans I’échange communicationnel —
dépendent des degrés de symétrie/asymétrie (relations d’équivalence) entre les
positions des « personnifications » des codeur-producteur et décodeur-
récepteur. Mais ceux-ci dépendent a leur tour des degrés d’identité/non identité
entre les codes qui transmettent parfaitement ou imparfaitement, interrompent
ou déforment systématiquement le message en jeu. Le manque de concordance
entre les codes résulte largement des différences structurelles de rapports et de
position entre les diffuseurs et leurs publics, mais il a également a voir avec
I’asymétrie entre les codes de la « source » et du « récepteur » au moment de la
transformation en, ou a partir de, la forme discursive. Ce qu’on appelle des
« distorsions » ou des «méprises» provient précisément du manque
d’équivalence entre les deux co6tés de 1I’échange communicationnel. Une fois de
plus, ceci détermine «l’autonomie relative », mais [’aspect néanmoins
« déterminé », de I’entrée et la sortie du message dans ses moments discursifs.
[Hall, 1994. pp. 30-31]
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Un programme de recherche est sous tendu par ces remarques, qui prévoit 1’analyse de chacun
des niveaux vus dans nos tableaux et que Jean-Pierre Esquenazi nomme espace de travail et

espace de présentation [Esquenazi, 2004].

Nos ambitions sont donc de mettre a jour et de décrire une forme de stratégie marketing, que
nous avons défini comme une communication identitaire. Nous tenterons de vérifier si celle-ci

a bien les effets prévus sur ses cibles.

Dans un contexte ou la littérature destinée aux professionnels propose régulicrement des
révolutions, nous pensons utile d’ajouter qu’il ne s’agira en aucun cas de fournir un nouveau
modele général de la publicité. Nous avons en effet pu constater au contact des professionnels
la multiplicité des contextes dans lesquels évoluent les marques. Ceux-ci encouragent a
réfuter toute théorie générale de la marque et a construire des modeles adaptés a ces
contextes. Nos constats ne porteront donc pas sur le marketing de maniere générale mais sur

le cas précis de la communication identitaire.

C’est cette épistémologie fondamentale tirée de la pensée peircienne et opérationnalisée par
les travaux d’Eliseo Veron, Erving Goffman, Michel de Certeau et Jean-Pierre Esquenazi qui
guideront nos constructions théoriques. L’usage d’autres auteurs y trouvera sa signification :
c’est dans ce cadre que nos emprunts d’outils divers contribueront a éclairer notre sujet et
aideront a trouver des réponses a nos questions. Cette multiplication des sources ne nous
semble pas nuire a la rigueur du cadre général mais semble au contraire nécessaire pour
permettre son respect. Le cadre présenté ci-dessus nous semble en effet correspondre a la
définition que donne Edgar Morin au terme « macro-concept », c'est-a-dire une notion
centrale qui en utilise d’autres pour étre expliquée et précisée. Nous utiliserons donc des
outils adaptés aux espaces que nous étudierons en prenant bien slir gare a ce que ceux-ci

agissent en cohérence avec le macro-concept qu’ils permettent de préciser.

Il ne faut jamais chercher a définir par des frontieres les choses importantes.
Les fronticres sont toujours floues, sont toujours interférentes. Il faut donc
chercher a définir le cceur, et cette définition demande souvent des macro-
concepts. [Morin, 1991, p. 98]14

' Un flou autour des définitions consubstantiel 2 un travail empirique selon Lahire. Pour justifier cette
épistémologie, il en appelle d’aillerus aussi a Peirce [Lahire, 2004, pp. 100-102].
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Notre étude se déroulera, comme nous 1’avons vu, sur trois parties qui permettront d’analyser
chaque élément constituant ces deux grands espaces vus dans notre cadre conceptuel. Nous
entamerons donc notre travail par une analyse du monde de production de ces annonces. Cette
premiere partie sera complétée par I’examen des objets symboliques produits afin de fournir
une approche globale de I’espace de production. Une troisieme partie nous permettra
d’interroger les cibles de ces marques afin de constater les similitudes ou au contraire les
différences entre 1’utilité revendiquée par les entreprises et 1’utilisation effective par des

publics.
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Introduction

Introduction de la premiere partie

Le principe du marketing

Le marketing est un métier de connaissances. Connaissance de la concurrence, des spécificités

du produit promu et de son environnement bien siir, mais fondamentalement aussi un métier

de connaissance de ses consommateurs. Cette affirmation découle logiquement de la

définition du marketing qui fait de la compréhension des attentes d’un marché le préalable a

toute activité de I’entreprise :

Le marketing est l'effort d'adaptation des organisations a des marchés
concurrentiels, pour influencer en leur faveur le comportement de leurs publics,
par une offre dont la valeur percue est durablement supérieure a celle des
concurrents. [Lendrevie, Lindon, Levy, derniere édition du Mercator, 2006]

Des la premiere page, les auteurs affirment que le leitmotiv de 1’approche est d’affirmer la

primauté du consommateur [Lendrevie, Lindon, Levy, 2003, p. 1].

Nous pouvons y ajouter les deux définitions classiques de Kotler :

Et Lewitt :

Le marketing est 1'ensemble des techniques et études d'applications qui ont
pour but de prévoir, constater, susciter, renouveler ou stimuler les besoins des
consommateurs et adapter de maniere continue l'appareil productif et
commercial aux besoins ainsi déterminés

Le marketing est une conception de la politique commerciale qui part du
principe que la fonction fondamentale des entreprises consiste a créer une
clientele et a la conserver, et qui permet aux entreprises d'exploiter au
maximum toutes les ressources dont elles disposent

Celles-ci convergent avec 1’idée d’ « orientation client » évoquée.

Par conséquent, la philosophie du marketing prévoit qu’il fonde son activité sur une premiere

étape indispensable : 1I’analyse du marché, et principalement du consommateur.
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Le marché d’un produit est défini en marketing sous trois angles. Une dimension quantitative
I’aborde comme un «ensemble de données chiffrées sur I'importance, la structure et
I’évolution des ventes de ce produit ». Une dimension systémique voit en lui « I’ensemble des
acheteurs, des consommateurs et plus largement de tous les publics susceptibles d’exercer une
influence sur les ventes d’un produit ». Une dimension stratégique enfin fait de lui « 1’espace
concurrentiel dans lequel se positionne I’entreprise » [Ibid., p. 43]. Le consommateur est donc

un élément de celui-ci, que les marketeurs mettent particulierement en avant.

La premiere étape que nous évoquons est bien mise en valeur par le schéma de Patrick Hetzel

synthétisant I’activité du marketing [Hetzel, 2002, p. 62] :

I 1. 0650
| 1. Connaitre, l_'l\.‘l'.IHI'_‘HZ]T\"

et structurer | ‘

—
|
Entreprise e
treprise | CER T AR ot ! Marché |
eT ypothese }‘-—-. 3. Vérifier et valider I'offre —» segmenté et concurrentie] |

]

cas J

| etdurable
| P

Figure 3 : schématisation de la démarche marketing.

N

On constate que cette premiere étape consiste a « connaitre, comprendre et structurer » le
marché. Ceci va donner lieu a la mise en place de trois types de marketing : le marketing
d’étude (« connaitre le marché, son environnement, la concurrence, mesurer 1’efficacité des
politiques marketing »), le marketing stratégique (« définir les objectifs, les cibles et les
moyens pour les atteindre ») et le marketing opérationnel ou terrain (« mettre en ceuvre les

décisions ») [Lendrevie, Lindon, Levy, 2003, p. 7].

Le principe est donc bien de « fonder les décisions sur la connaissance des marchés », en
ayant «le souci de connaitre le public pour mieux s’y adapter et pour agir sur lui plus

efficacement » [Ibid., p. 12].

Par conséquent, la publicité, ou plus largement la stratégie de communication de I’entreprise,

découlera directement de ce que les marketeurs savent et ont compris du public en question.
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Cette orientation vers le marché semble d’autant plus logique que les marques décident de
jouer sur un axe identitaire. Elles se lancent alors sur un terrain a la fois bien plus impliquant

pour le consommateur mais aussi bien plus complexe.

Définition de la marque

Ce concept de marque exige d’étre défini avant de continuer notre analyse du fonctionnement

du marketing.

La marque est un concept commercial relativement récent remplissant une fonction bien plus
ancienne. Michel Serres rappelle son étymologie dans une anthropologie de la marque

commandée par Prodimarques et disponible sur leur site' :

Qu'est-ce donc qu'une marque ? De la ville vers le domicile ou elles exercaient
leur art, ces péripatéticiennes marchaient. Ce verbe marcher signifie moins, le
saviez-vous, que le déambulateur avance qu'il ne signe son passage de la
marque de son pas. Marche ou marque : la ressemblance des mots désigne une
méme conduite, voila 1'origine de votre métier.

Il lui associe dans la suite du texte les termes « marge », « démarcation ». Ceci rejoint les
définitions professionnelles que nous allons présenter ci-dessous, a une exception notable
pres : Serres réfute 1’association que nous serions tenté de faire entre marque et marché. « La
marque ne se réfere pas, des l'origine, au commerce, comme on le croirait, a lire ce mot, mais

plutdt a I'état-civil, au signe original d'une individualité » dira-t-il. Cette référence a

I’individualité fait donc écho a ce qui est mis en avant par les marques identitaires.

L’Organisation Mondiale de la Propriété Industrielle définit la marque comme «un signe
servant a distinguer les produits ou les services d'une entreprise de ceux d'autres entreprises ».
Le Publicitor et le Mercator en ont des définitions concordantes puisqu’elle est vue
respectivement comme « nom et signes apposés a un produit pour signifier son origine et le

. ps . 16 . .
différencier de la concurrence » ~ ou « La marque de fabrique, de commerce ou de service est

'3 <http://www.prodimarques.com/documentation/anthropologie_de_la_marque.php>
1 <http://www.publicitor.fr/fichiers/lexique.htm#M>
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un signe susceptible de représentation graphique servant a distinguer les produits ou services

d’une personne physique ou morale »'".

Nous en concluons que la marque représente a la fois un pdle matériel et un pdle mental qui
peut étre défini comme son identité. Un article de Chantérac sur le droit de la marque reprend
les différentes définitions juridiques de celle-ci. Il fait effectivement ressortir son aspect
distinctif [Chantérac dans Kapferer, Thoenig, 1994, pp. 45-90]. Le Mercator propose la
définition suivante de 1’identité de marque « éléments permanents signifiant la personnalité et
le territoire d’une marque » [Lendrevie, Lindon, Levy, 2003, p. 788]. On peut remarquer cette
anthropomorphisation que nous avons déja évoquée en introduction générale et qui fera
appliquer a la marque les idées de charisme, de personnalité, de tempérament, d’identité ou
encore de confiance [Capelli, Pantin-Sohier, 2004]. L’image de la marque « aupres d’un
public déterminé, est « I’ensemble des représentations matérielles et immatérielles » que s’en
font les personnes appartenant a ses publics », selon la définition du Mercator, tirée de

I'IREP'® [Lendrevie, Lindon, Levy, 2003, p. 77].

Le fonctionnement moderne des marchés faisant que les marques sont omniprésentes, les
professionnels ont mis en place une typologie permettant de distinguer des grands types de

marques [Brochand, Lendrevie, pp. 194-196] :

N

e La marque produit associe une marque a un produit (ou une gamme de produits tres
proches) : c’est le cas de la marque de lessive Ariel qui représente un produit décliné en

quelques variations proches (senteurs, texture, spécialisation sur un type de vétement).

e La marque ombrelle regroupe un ensemble de produits différents. C’est le cas de la
marque Ushuaia qui regroupe savons, gels douche, déodorants, shampoings, mais aussi

cahiers, trousses et stylos par exemple.

¢ La marque de famille associe une marque mere jouant le rdle de marque ombrelle et
associée a des marques filles qui sont des marques produit. La marque mere est alors
toujours citée et la marque fille est dédiée a un produit. C’est le cas de Danone, marque

mere associée a Actimel, marque produit.

' <http://www.mercator.fr/spip.php?rubrique 1 1 &lettre="m>
'® Institut de recherches et d’études publicitaires.
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e La marque corporate ou institutionnelle est la marque de I’entreprise. Elle peut étre
différente des marques qu’elle propose : PSA propose les marques Peugeot et Citroén.

Elle peut aussi étre a la fois le nom de I’entreprise et la marque des produits : Michelin.

Plus le marketing est différencié, plus la marque corporate est importante : elle signifie la

valeur de la marque pour tous les produits et services qu’elle propose.

Les conséquences du principe marketing de I’orientation client

Un rdle majeur dans 1’entreprise

Les implications de la vision marketing dépassent la simple politique de communication de
I’entreprise puisque de nombreux auteurs d’ouvrages sur le marketing s’accordent a penser
que sa vocation est de diriger I’intégralité du fonctionnement de 1’entreprise. Les fonctions de
production, de recherche et développement ou de direction seraient ainsi guidées par la
stratégie développée sur la base de la connaissance du marché [Lendrevie, Lindon, Levy,
2003 ; Hetzel, 2002 ; Klein, 2001 ; Becker, 2002 ; Cochoy, 1999 ; Cossette, 2001 ; Floris,
1996 ; Mattelart, 2002]19. Cet ensemble de publications réunissant professionnels du
marketing, critiques et chercheurs, a I'intérét de témoigner de cet accord sur le rdle

grandissant du marketing dans la gestion de 1’entreprise.

Un besoin d’outils de connaissance

Métier de connaissance, le marketing est naturellement lié aux sciences humaines. Celles-ci
peuvent lui fournir les outils dont il a besoin pour connaitre et évaluer concurrents et
consommateurs. Ce lien est visible dans les ouvrages destinés a la formation des marketeurs,
particulierement dans la partie consacrée a 1’analyse des comportements des consommateurs
[Lendrevie, Levy, Brichand, 2003 ; Brochand, Lendrevie, 2001 ; Cadet, Cathelat, 1968 ;
Cathelat, Brochand, 1987 ; Darpy, Volle, 2003 ; Dayan, 1998 ; Ladwein, 1999]. Cet appel aux

SHS se retrouve aussi dans les produits spécifiques a destination du marketing que

' Voir aussi les dossiers trés complets du quotidien économique Les Echos réunis dans ce qu’il nomme « les arts
de... » : <http://www.lesechos.fr/formations/marketing/marketing.htm>
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développent les sociétés d’études™ ou dans I’existence d’organismes comme I’IREP, créant
un lieu de réflexion sur I’application des outils des SHS a la profession. Enfin, le marketing
est un secteur professionnel mais représente aussi une discipline dépendant des sciences de
gestion. Patrick Hetzel nous livre une synthese des apports des sciences humaines au
marketing [Hetzel, 2002, pp. 51-100]. Pour sa part, Franck Cochoy démontre dans son
histoire du marketing que celui-ci est fondé puis s’est développé sur les disciplines

économique et psychologique [Cochoy, 19991*'.

Une coopération problématique entre professionnels et SHS

Cette collaboration logique entre professionnels du marketing et chercheurs en sciences
humaines pose néanmoins des problemes. En effet, si I’analyse de la concurrence semble étre
un domaine fonctionnant sans heurts majeurs, il n’en va pas de méme pour 1’étude des
consommateurs. Les problemes rencontrés pour comprendre ces derniers sont en effet
régulierement soulevés par les acteurs évoluant dans le domaine du marketing ou de la
communication. Certains professionnels se montrent en effet assez critiques avec les enquétes
sur la consommation et particuliecrement avec celles passant par I’avis du consommateur’. Un
double article de CB News du 2 mars 2005 reproduit un grand nombre de propos reprochant
aux études qu’ils commandent de leur fournir peu d’informations exploitables [Lavaud,
2005 ; Le Bris, 2005]. De nombreuses publications de professionnels ou de chercheurs en
gestion livrent aussi ce constat [Dubuisson-Quellier, 2004 ; Hébert, 1997, 2004 ; Gauthier,
2002 ; Cova, 1995 ; Rochefort, 2001]. Ceci pousse les professionnels a chercher des réponses
dans de nouvelles disciplines. La tentation peut alors aussi se faire ressentir de chercher des
garanties ailleurs que dans le social [Miege, 1998], ce qui est pourtant opposé au principe

fondateur du marketing exposé plus haut. Il est d’ailleurs fréquent que des disciplines

* Voir sur les sites de TNS-SOFRES <http://www.tns-sofres.com/sofres/tns-sofres-solutions-etude.php>, du
BVA  <http://www.bva.fr/expertise.php?type=poles_expertise&stype=etudes_marketing> ou du CSA
<http://www.csa-fr.com/accueil.asp>

! L’article de Romain Laufer dans La Marque, Moteur de la Compétitivité des Entreprises et de la Croissance
de I’Economie en arrive aux mémes conclusions [Laufer dans Kapferer, Thoenig, 1994, pp. 355-373]

** Les propos d’un formateur en marketing sont reproduits dans 1’ouvrage Au Nom du Consommateur : « il est
inutile de demander aux consommateurs leurs mobiles d’achat. Ils les ignorent, surtout quand il s’agit de
produits de consommation courante » [Chatriot, Chessel, Hilton, 2005, p. 331].
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proposent leur apport en argumentant sur I’inefficacité des méthodes classiques de recueil de

données?>.

Le trouble semble donc venir des outils qui seraient mis a disposition des marketeurs. Au sein
de cet ensemble d’outils, la sociologie telle qu’elle est utilisée dans ce milieu professionnel y

est particulierement soumise a critique.

Nous avons eu ’occasion de nous interroger personnellement sur les différences entre les
pratiques effectives des professionnels et ce qui est enseigné dans les cours de marketing.
Nous avons en effet effectué deux stages, I’un dans le service marketing d’un annonceur et
I’autre dans une agence conseil en communication, lors de nos études de second degré a
I’université. Nous avions alors remarqué qu’il semblait y avoir une rupture entre ce que
pouvaient apporter des disciplines universitaires et les préoccupations pratiques des acteurs de
ce milieu. Notre expérience nous avait amené a formuler des hypotheses sur les contraintes

spécifiques auxquelles étaient confrontés ces acteurs :

e Tout d’abord, nous avions noté une rhétorique soignée attachée a défendre chaque choix,

notamment en le justifiant rationnellement.

e C(Celle-ci semblait différer des pratiques réelles de création publicitaire ou de choix

stratégique, qui relevaient plutdt de I’artisanat ou du « feeling ».

e C(Cette rhétorique semblait donc une couche argumentative ajoutée apres le travail
décisionnel ou de création. Elle paraissait destinée a mieux vendre les idées aux chefs ou

annonceurs en masquant le flou qui demeurait autour de leur efficacité”*.

e (Cette rhétorique passait souvent par la reprise de « vérités partagées » dans le milieu qui

semblaient indiscutables®>.

2 Peninou, 1979 ; c’est aussi le sens des présentations d’Olivier Koenig, directeur de 1'Ecole Doctorale de
Sciences Cognitives de Lyon, lors d’un séminaire professionnalisant du mercredi 24 mai 2006 (dont le
programme est disponible a I’adresse suivante : <http://www.estigma.fr/activites/avenir-
pro/CRseminairepro2006.pdf>) ou d’un workshop du 29 novembre 2005 sur le theme de la publicité et de
comment évaluer son efficacité (les vidéos de Iintervention sont disponibles a [’adresse suivante :
<http://sciencecognition.free.fr/pub-cognition/>).

** Ce flou sur Defficacité est irréductible. Il est effectivement impossible de garantir la réussite d’un projet
marketing ou d’une campagne publicitaire puisque ceux-ci devront étre adoptés par des consommateurs dont on
ne peut prédire parfaitement les réactions.
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Nos idées n’avaient pas de valeur scientifique. Nous ne possédions alors ni le minimum de
connaissances sur le secteur du marketing, ni les connaissances suffisantes pour mettre en
place une réelle démarche d’observation participante a caractere scientifique. Cependant, ce
constat a attisé notre curiosité et nous a encouragé a développer nos futurs travaux de

recherche sur le theme du marketing et de la publicité.

Ces idées nous sont revenues a I’esprit lorsque nous avons constat