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ETAT DE LA RECHERCHE

Consumer Culture Theory et Marketing
Une ouverture pour les SIC?

Benoit Cordelier!

Le marketing et la maniére dont y est traitée la communication sont
souvent critiqués en Sciences de l'information et de la communication (SIC)?
(Floris, 1998; 2001; Dacheux, 2001). Sa finalité instrumentale et I'approche
positiviste et déterministe qui y sont généralement adoptées ne correspondent
pas aux canons d’'une interdiscipline qui s'inscrivent plus volontiers dans
une perspective herméneutique, compréhensive et complexe (Courbet,
2001; Bernard & Joule, 2005). Les recherches sur la publicité, par exemple,
convoquent différents domaines en Sciences humaines et sociales ayant déja
participé a la construction des SIC telles que la littérature, la philosophie, la
sémiologie et les approches politiques (Courbet, 2001). Pourtant dans notre
dlsc1phne le marketing est plus souvent étudié comme un objet de recherche
en soi, voire condamné a travers une posture critique. Cette derniére est
d allleurs encore forte en SIC. Elle a été impulsée par la sociologie critique
de Francfort et l'influence d’Habermas qui nous font percevoir « dans /e
marketing tout a la fois un instrument de manipulation destiné a fabriquer
“une loyauté de masse” (Habermas, 1978) et un outil de légitimation du systéme
capitaliste (Ewen, 1983) » (Dacheux, 2001). Le marketing est donc un outil de
manipulation ou reléve, au mieux de la communication persuasive. 11 pourrait
des lors sembler difficile d’investir les objets de la communication marketing
en les partageant avec les Sciences de gestion (SG). Pourtant, depuis un peu
plus d’une vingtaine d’années (¢ Arnould & Thompson, 2005), un courant
en recherche du consommateur s’est développé aux Etats-Unis sur des bases
épistémologiques et méthodologiques proches de celles des SIC, le Consumer
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lauréats en relations publiques et en communication marketing) et du Centre d'études en communications
marketing, ses recherches portent sur le changement et la structuration des organisations avec les sys-
témes d'information ainsi que sur la marchandisation du lien social dans les communautés virtuelles. Mail :
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Culture Theory®. La ou les CCT ne se présentent pas comme un grand
ensemble théorique intégré, mais plutét comme une étiquette regroupant de
nombreuses perspectives théoriques s'intéressant aux cultures dans lesquelles
se meuvent les consommateurs, a leur relation au marché, aux phénomenes de
consommation (Arnould & Thompson,2005). L'appellation est récente et peut
donc encore étre bousculée (Arnould & Thompson, 2005, 2007 ; Moisander,
Pefnalosa & Valtonen, 2009). Elle est d’ailleurs réellement controversée, dans
le milieu méme ou elle se développe (Arnould, 2006). Et d’autres étiquettes,
comme celle d’Interpretive Consumer Research, sont proposées. Il n'en reste
pas moins qu’elle répond a un besoin de mise en visibilité institutionnelle, car
si ses chercheurs sont en général rattachés a des départements de marketing
ou a des écoles de gestion, leur formation, leurs intéréts prennent source dans
les Sciences humaines et sociales et leurs approches ne correspondent pas aux
courants dominants des SG.

Les intéréts théoriques des chercheurs en CCT portent autour de la notion
de culture que nous savons depuis longtemps polysémique et complexe (¢f-
Kroeber et Kluckhohn, 1952; Cuche, 2004). La culture est donc approchée
dans ce courant comme un ensemble hétérogéne de représentations, de valeurs
partagées et de modes de vie propres aux membres d’'une communauté. Celle
des consommateurs devient le reflet d’une construction sociale mobilisant des
ressources matérielles et symboliques fournies et relayées par le marché et
les médias. Il devient dés lors évident que ce courant peut nous permettre
d’apercevoir des pistes de recherche en marketing que peuvent investir les
SIC sans s’enfermer dans les approches critiques ou simplement descriptives
auxquelles elles sont plus habituées dans ce domaine. Notre objectif dans cet
article est par conséquent de présenter un point de vue, forcément partiel, des
CCT et de mettre en évidence quelques éléments de convergence avec les SIC.
Dans un premier temps, nous présenterons donc les origines institutionnelles
des CCT, puis nous en exposerons les grands axes de recherche tels qu'identifiés
par Arnould & Thompson (2005, 2007). Enfin, nous nous pencherons sur
quelques similitudes dans le cheminement épistémologique entre SIC et

CCT.

Origines institutionnelles

Ce qui allait devenir les CCT est apparu de la volonté de chercheurs
d’échapper aux approches du marketing marquées par la micro-économie,
la psychologie cognitive, les recherches expérimentales et les méthodes
quantitatives. Allions-nous assister 4 une rupture avec les sciences de gestion,
a un schisme ? Cela ne semble pas étre le cas. En effet, Arnould & Thompson
(2007) estiment a autour de 4 % les chercheurs sympathisants des CCT dans
les départements de marketing des 20 meilleures universités américaines.

03. Ou Consumer Culture Theoretics (Arnould & Thompson, 2007) ; dorénavant, nous emploierons l‘acro-
nyme CCT en tant que pluriel.
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Bien quils se considérent comme une minorité mal entendue, cela laisse
présager plutdt une reconfiguration dans la discipline qu'une séparation. La
construction de cette communauté épistémique se veut alors un travail de
mise en visibilité (Arnould & Thompson, 2005), voire un « acte de pouvoir »
(Moisander, Pefialosa & Valtonen, 2009, p. 9).

Dans la francophonie?, les chercheurs qu'Ozgaglar-Toulouse & Cova
(2008) identifient comme faisant partie des CCT sont aussi pour l'essentiel
institutionnellement ancrés dans des départements de marketing ou des écoles
de gestion. Ce constat un peu rapide ne doit pas pour autant masquer le fait
que ces chercheurs ont su assimiler des apports disciplinaires externes telles
'anthropologie ou la sémiotique. Autre exemple parlant, parmi les figures de
proue de la mouvance frangaise nous avons Olivier Badot qui avant d’étre
professeur en marketing est docteur en anthropologie. Les CCT aussi bien
francophones (Ozgaglar-Toulouse & Cova, 2008) qu’anglophones (Arnould
& Thompson, 2007) se per¢oivent d’ ailleurs comme une interdiscipline.

Les deux courants se construisent en s'inspirant du renouveau® que propose
le postmodernisme avec des auteurs comme Lipovetsky, Lyotard Baudrillard
ou encore Maftesoli. Cette influence est controversée au point que des penseurs
qui y sont associés peuvent rejeter cette approche (Deleuze, Derrida). Les
CCT dans le marketing n'échappent pas a ce débat; Arnould & Thompson
(2007, p. 4) la qualifient d’ailleurs le postmodernisme de « trou noir concepz‘uel ».
Mais cette influence permet pourtant de s'écarter du marketing positiviste
(Brown, 1993; Arnould & Thompson, 2005, 2007; Ozgaglar-Toulouse &
Cova, 2008). La structuration du courant se fait progressivement au fur et a
mesure que se développe une communauté épistémique (Moisander, Pefialosa
& Valtonen, 2009).

La reconnaissance de la pluralité théorique semble étre alors la condition
nécessaire au développement d’un ensemble de chercheurs qui se caractérise
autant par la recherche d’objets et de méthodes communes que par le rejet
des approches modernes ou positivistes. Ils se forgent peu a peu leurs lieux
de diffusion institutionnelle en s'emparant notamment de revues reconnues
ou en en créant (Journal of Consumer Research (JCR), European Journal of
Marketing, Culture, Markets, and Consumption, International Journal of Research
in Marketing, Journal of Consumer Culture, Journal of Marketing, Journal of
Material Culture, Research in Consumer Behavior, Journal of Retailing) et en
organisant des colloques en Europe, en Asie et en Amérique latine et du
Nord par l'entremise de I'dssociation for Consumer Research (ACR) ou par le
groupe CCT qui organise un colloque annuel aux Etats-Unis depuis 2006.

04. « Il est & noter que ce panorama est plus francophone (francais mais aussi belge et canadien) que
francais. » (Ozcaglar-Toulouse & Cova, 2008)

05. Il est intéressant de remarquer que d‘aprés Featherstone (1991) citant Hassan (1985) et Kohler (1977),
la premiére utilisation du terme postmodernisme peut étre retracée aux années 1930 dans les travaux de
Federico de Onis, écrivain espagnol. Il gagne ensuite en popularité auprés de jeunes artistes new-yorkais
dans les années 60.
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Le courant francophone tel que présenté par Ozcaglar-Toulouse & Cova
(2008) s’est davantage développé par intégration aux événements préexistants
comme le congres annuel de I'Association Frangaise de Marketing (AFM).
Par la suite, dés 1996, les Journées de Recherche en Marketing de Bourgogne puis,
des 2002, les Journées Normandes de la Consommation deviennent des lieux
de rendez-vous pour les chercheurs francais en CCT. Une nouvelle revue
francophone est d’ailleurs en création actuellement. Enfin, des collaborations
transatlantiques permettent d’échanger avec des chercheurs anglophones:
Bernard Cova publie et communique auprés de la communauté anglophone,
Eric Arnould correspond avec Dominique Desjeux. Et bien que 'apport des
recherches francophones aux CCT reste somme toute limité, il les enrichit

par le développement des concepts autour de la sociosémiotique et de la
valeur de lien [social] (Ozgaglar-Toulouse & Cova, 2008).

Axes de recherche

Sans revenir sur les apports des CCT francophones, pour lesquels la
lecture de T'article d’ Ozgaglar—Toulouse & Cova (2008) est édifiante, nous
nous attarderons maintenant sur les axes programmatiques de recherche
qu'identifient Arnould & Thompson (2005,2007).Ils nous en proposent quatre
qui recoupent sous différents angles les questions liées 4 la consommation en
tant que processus socio-culturel avec les projets de constructions identitaires
du consommateur (1), les cultures dans les différents marchés (2), les modeles
socio-historiques de consommation (3) et la médiatisation idéologique par les
marchés en rapport avec les stratégies interprétatives des consommateurs (4).
Ces catégories, nous préviennent-ils, ne sont pas hermétiques et cherchent
simplement & souligner les différentes problématiques traitées dans les CCT.

Laxe des projets de constructions identitaires des consommateurs met 'accent
sur la maniere et les objectifs poursuivis par les consommateurs lorsqu’ils
se construisent une ou plusieurs identités en fonction des marchés dans
lesquels ils s'inscrivent. Le marché est en effet devenu la source principale des
ressources symboliques qui permettent aux consommateurs de se raconter a
soi et 4 autrui en se construisant une identité (Belk, 1988 ; Hill, 1991; Hill &
Stamey, 1990; Holt, 2002 ; Levy, 1981). Les identités ainsi produites ont une
finalité (Mick & Buhl, 1992; Schau & Gilly, 2003) qui peut étre implicite
ou pas (Arnould & Price, 1993 ; Thompson & Tambyah, 1999) et marquée
par des conflits internes (Hirschman, 1992 ; Mick & Fournier, 1998 ;
Murray, 2002 ; O’Guinn & Faber, 1989 ; Otnes ez al., 1997 ; Thompson,
1996) qui engendrent des stratégies d’adaptation pour réussir 4 maintenir
une représentation intégrée de soi (Schau & Gilly, 2003). Ces constructions
identitaires sont structurées par la relation des consommateurs au marché qui
leur propose des roles a investir (Kozinets, 2001 ; Belk ez a/., 2003 ; Murray,
2002 ; Thompson & Tabyah, 1999) au point que, méme lorsque les individus
optent pour des actes de consommation non-coformistes, authentiques et
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non consuméristes, la symbolique marchande est au cceur de leurs identités
(Holt, 2002 ; Grayson & Martinec, 2004).

Laxe sur les cultures de consommation (Kozinets, 2001) présente les individus
non plus comme des vecteurs mais comme des producteurs de culture. 'accent
est mis ici sur maniére dont I'émergence de pratiques de consommation
reconfigure réflexivement les structures culturelles d’action et d’'interprétation
des individus. Les chercheurs s'interrogent ici sur les développements
culturels dans des milieux spécifiques qu'ils s’articulent autour d’'une zone
géographique ou d’un intérét de consommation. Dans le premier cas, Arnould
& Thompson identifient des recherches de ce type sur ’Amérique du Nord
(McCracken, 1986 ; Witowski, 1989), 'Afrique (Arnould, 1989 ; Bonsu &
Belk, 2003), I’Asie (Appelbaum & Jordt, 1996 ; Joy, 2001 ; Tse, Belk & Zhou,
1989) et 'Europe de I'Est (Coulter ez al., 2003). Dans le deuxi¢me, on observe
comment la dynamique sociale crée des espaces culturels distinctifs bien que
parfois transitoires (Arnould & Price, 1993 ; Belk & Kosta, 1998 ; Kozinets,
2002) par le partage d’'un intérét pour un objet de consommation (Belk &
Costa, 2008 ; Kozinets, 2002 ; Schouten & McAlexander, 1995). Ce courant
se construit sur la posture postmoderne et I'idée de néotribalisme de Maftfesoli
(1988, 1996), selon qui les bases traditionnelles de la socialisation ont été
sapées au profit d’un individualisme radical orienté vers une quéte incessante
de diftérenciation personnelle et d’autonomie qui amene, paradoxalement, les
individus a se construire des identités collectives éphémeéres et a participer a
des rituels de solidarité ancrés dans des styles de vie et des loisirs communs
(Cova, 1997 ; Firat & Venkatesh, 1995 ; Mudiz & O’Guinn, 2001). Cela
permet aux individus de se reconnaitre grace a I'étalage et a la recomposition
de capitaux culturels localisés (Belf & Kosta, 1998 ; Celsi ez a/., 1993 ; Kates,
2002 ; Kozinets, 2001, 2002 ; McAlexander, Schouten & Koenig, 2002) qui
leur permettent de se définir par le rejet d’'une culture dominante (Brown,
Kozinets & Sherry, 2003 ; Kates, 2002 ; Muiiiz & O’Guinn, 2001 ; Muiiiz &
Schau, 2005 ; Schouten & McAlexander, 1995).

La modélisation socio-historique de la consommation, troisitme axe
programmatique proposé par Arnould & Thompson, se penche sur des
éléments de structures sociales, telles que la classe (Allen, 2002 ; Holt, 1997,
1998 ; Wallendorf, 2001), U'ethnie (Belk, 1992 ; Mehta & Belk, 1991 ; Reilly
& Wallendorf, 1987 ; Wallendorf & Reilly 1983), le sexe (Bristor & Fischer,
1993 ; Dobscha & Ozanne, 2001 ; Fischer & Arnold, 1990 ; Thompson,
1996 ; Thompson & Haytko, 1997 ; Thompson, Locander & Pollio,
1990) et d’autres encore, qui influencent la consommation. Les chercheurs
s'interrogent alors sur ce qu'est la société de consommation et comment elle
se construit et se développe. Ils visent ici a mettre en évidence la relation
entre les structures sociales et les expériences, les systémes de croyances et les
pratiques des consommateurs.
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Enfin, les travaux sur les idéologies de consommation et les stratégies
interprétatives du consommateur portent une attention particuliere aux
systemes de signification que véhiculent les consommateurs. L'approche est
ici délibérément critique et orientée vers les médias. Elle s’éloigne en fait de
la recherche sur les consommateurs (Fiske, 1989 ; Hall, 1993 ; Lears, 1994 ;
Twitchelle, 1996 ; Dawson, 2003). Les chercheurs s'intéressent a la normativité
des messages transmis par les médias au sujet de la consommation (Hirschman,
1988), a la réception et interprétation de ces messages (Hetrick & Lozada,
1994 ; Hirschman & Thompson, 1997 ; Murray & Ozanne, 1991 ; Murray,
Ozanne & Shapiro, 1994). Les consommateurs sont donc ici des agents
interprétatifs qui adhérent complétement aux modeles dominants proposés
par les médias ou qui les rejettent volontairement. Ce dernier type d’agent
donne lieu non seulement a diverses formes identitaires, mais s'inscrivent dans
une critique des institutions capitalistes et marketing (Holt, 2002 ; Kozinets,
2002 ; Kozinets & Haldeman, 2004 ; Murray, 2002 ; Thompson, 2004). Ces
recherches se penchent aussi bien sur I'influence de la mondialisation sur les
systemes de production de cultures, que sur celle des industries. La question
est de savoir comment les structures orientent les modes de consommation.
Les approches sémiotiques et littéraires y sont favorisées afin d’établir une
analyse de la symbolique et des idéologies mises en ceuvre dans ces structures
(Escalas & Stern, 2003 ; Hirschman, 1988, 1990 ; Holbrook & Grayson,
1986 ; McQuarrie and Mick, 1996 ; Mick, 1986 ; Sherry & Camargo, 1987 ;
Stern 1993, 1995, 1996 ; Scott. 1990, 1994a, 1994b).

Cheminements épistémologiques

Une des diftérences importantes entre le stade de développement des
Sciences de gestion, dont les recherches en marketing, et celui des SIC, selon
Courbet (2001), est que le premier est a une étape paradigmatique alors que
le deuxi¢me en est plutdt a une phase pré-paradigmatique. Nous constatons
pourtant que, si les CCT forment partie des recherches en marketing,
comme elles remettent fortement en cause les fondements épistémologiques
des recherches, elles seraient alors également a inscrire dans une période
pré-paradigmatique. Les CCT sécartent des bases de Iépistémologie
positiviste sur lesquelles se sont construites les SG. En reprenant les critéres
de scientificité que Courbet (2001) a proposés pour comparer SG et SIC,
nous allons voir des points de convergences possibles.

* Les composantes syntaxico-sémantiques : le mode de représentation de
la réalité.

Les CCT ne cherchent plus directement a identifier un systéme de
causalités exploitable managérialement, mais plutot a explorer « la distribution
hétérogéne du sens et la multiplicité des regroupements culturels qui existent dans le
cadre socio-historique plus large de la mondialisation et du capitalisme de marché »°
06. Notre traduction.
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(Arnould & Thompson, 2005, p. 869). Les approches qualitatives semblent
alors plus 2 méme de rendre compte de cette complexité faisant appel chez
les chercheurs a des capacités d’interprétation fines dans des contextes micro-
sociaux. A cet effet, le langage mathématique des SG ceéde la place au langage
naturel des Sciences humaines et sociales dont font partie les SIC.”

* Les composantes empiriques : le lien connaissances-réalité

En raison de I'accent mis sur les dimensions culturelles de la consommation
dans des contextes micro-sociaux, ou perspectives émiqgues, et la prédominance
des approches interprétatives, les chercheurs favorisent alors des démarches
inductives. Celles-ci ne sont d’ailleurs pas sans leur poser de difficultés
par rapport a la doxa dominante en SG lorsqu’il s’agit de redécouvrir des
mécanismes du constructivisme scientifique : « Icz, Lincoln & Guba (2003)
nous éclairent sur les critéres pour juger de la “réalité” et la validité [de conclusions
de recherchel], ez se tournent wvers le consensus dans la communauté pour valider
ce qui est réel, ce qui est utile et ce qui a un sens »® (Moisander, Pefialosa &
Valtonen, 2009).

= Criteres de validations pragmathues

Lutilité socio-économique, ou pertinence managériale, nest plus I'objectif
principal des CCT. En tout cas, elle ne I'est pas telle qu'elle a été définie dans
le cadre du paradigme du choix rationnel (Arnould & Thompson, 2005).
Les visées des recherches en CCT étant compréhensives, les implications
opérationnelles sont alors plus difficiles a établir. Et cela sera le cas tant que
l'utilité en SG se mesurera par les seules conséquences économiques des
résultats de recherche. Finalement, les CCT réinscrivent le marketing dans
une science de la société’.

Conclusion

Les CCT, bien quaujourd’hui davantage ancrées dans les SG, offrent des
ouvertures thématiques et institutionnelles intéressantes pour les SIC. Ces
derniéres, sans abandonner les postures critiques qu'elles héritent en partie de
I'Ecole de Francfort, peuvent remettre dans leurs programmes de recherche
les questions liées a la consommation tout en conservant des objets, des
approches, des méthodes et des finalités qui lui restent habituelles. En effet,
les axes programma'aques proposés par Arnould &Thompson (2005, 2007)
auraient tres bien pu s'inscrire dans notre dlsc1phne Les pI'OJCtS identitaires,
les cultures et les idéologies de la consommation, les stratégies interprétatives
des acteurs sont déja des objets de recherche familiers en SIC. De plus, et bien

7. Bien qu’Arnould & Thompson (2005) refusent de distinguer les CCT des SG par des épithétes tels que
post-positiviste et interprétatif et pronent une adaptation méthodologique (quantitative ou qualitative),
d‘autres chercheurs continuent de militer pour une distinction entre les postures positivistes et interpréta-
tives (Moisander, Pefialosa & Valtonen, 2009).

08. Notre traduction.

09. Sans pour autant étre a priori une sociologie de la consommation, mais cela devra étre l'objet d'une
autre discussion.
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que nous ne l'ayons pas évoqué ici, les différentes déclinaisons des médias,
des plus classiques (presse, télévision) aux plus récentes (internet et les
réseaux sociaux numériques), occupent une place centrale dans ces nouvelles
approches des consommateurs.

La communauté des SIC peut s'intéresser aux consommateurs comme
en témoignent le numéro 56 de Sciences de la Société (2002) ou encore le
numéro 27 de Communication & Organisation (2005) qui ont pu servir en
France de point de jonction avec la communauté des SG. Mais ces efforts
semblent ponctuels. Revivrons-nous une découverte et un engouement
tardif comme pour les Cultural Studies (¢ff Mattelart et Neveu, 2003) ? Les
SG s’ouvrent a d’autres disciplines et évoluent dans leurs épistémologies vers
des positions qui facilitent les possibilités de dialogue. Leur laisser ou les
abandonner a ces questions serait alors une aberration stratégique au risque
de nous fermer a une partie des phénomenes de communication que nous
étudions, ceux de la société de consommation.
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Résumé : La recherche en marketing a pris un tournant interprétatif et critique sur

ces vingt-cing derniéres années en étudiant notamment les dimensions culturelles
des phénomeénes de consommation a un niveau davantage micro-sociologique. Son

176



ETAT DE LA RECHERCHE

cheminement épistémologique et méthodologique ainsi que le programme de recherche
de ce courant, qui peut étre identifié sous 'appellation récente de Consumer Culture
Theory, peut étre une invitation aux Sciences de I'information et de la communication
pour réinvestir, sans s'enfermer dans une posture exclusivement critique, 'étude des
consommateurs.

Mots-clés : consommateur, Consumer Culture Theory, critique, épistémologie,
interprétatif, marketing.

Abstract : On this last twenty five years, marketing research has evolved towards
interpretive and critical perspectives by studying consumption cultural dimensions on a more
micro-sociological level. The epistemological and methodological journey as well as the research
programm of what may now be called Consumer Culture Theory shall be inviting for the
Information and communication sciences to study, and not only from a critical perspective,
market and consumer phenomena.

Keywords s consumer, Consumer Culture Theory, critical, epistemology, interpretive,
marketing
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