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    Présentation

    Le marketing regroupe un vaste ensemble de métiers, de savoirs et d’outils, qui étend son emprise sur nous. Mais qu’est-ce que le marketing ? Comment s’est-il construit, diffusé, imposé ? Qui sont ses professionnels, ses spécialistes ? Comment influencent-ils l’économie et la société ?

Depuis une quarantaine d’années, des sociologues se sont intéressés au marketing qui, comme discipline et ensemble de techniques et savoir-faire opérationnels, a continué de se développer et de se spécialiser au fil des décennies. L’objectif de cet ouvrage est de présenter les principaux apports de ces travaux et de les associer aux concepts voisins de la sociologie (la consommation, le marché, l’entreprise, la culture).

Rédigé dans un style accessible, cet ouvrage offre un regard original et réflexif sur ce domaine, complémentaire des cours d’introduction et de spécialisation en marketing, ainsi que des manuels de sociologie de la consommation.
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Introduction

Quand on cherche le mot « marketing » dans l’historique du quotidien Le Monde, en mars 2023 [1] , les premiers résultats sont les suivants : « Pour la viticulture, le marketing environnemental n’est pas un gros mot » (27 février 2023) ; « Les stratégies marketing “sournoises” des fabricants de laits infantiles pour décourager le recours à l’allaitement maternel » (8 février 2023) ; « “Emily in Paris”, saison 3 : la série s’étiole dans le marketing » (21 décembre 2022) ; « “Just do it”, Air Jordan… Nike, ou le marketing devenu roi » (21 décembre 2022) ; « La mort du fondateur de Red Bull, Dietrich Mateschitz, roi incontesté du marketing » (24 octobre 2022) ; « Sociétés à mission : “les salariés savent faire la différence entre un discours marketing et une démarche engagée” » (4 septembre 2022) ; « La femme objet : un sujet marketing à caution » (31 juillet 2022) ; etc. La même requête dans d’autres titres de presse renvoie vers des articles traitant du développement du marché de la vente sans emballage (le vrac), du business du « cashback » (un outil promotionnel controversé consistant à promettre des remises sur de prochains achats), de l’exploitation des données personnelles par les entreprises de data marketing, ou encore de la promotion de cryptomonnaies par des stars sur les réseaux sociaux.
Le marketing renvoie une image ambivalente. Lorsqu’il est associé à des entrepreneurs visionnaires (rois du marketing) ou à des succès industriels spectaculaires (marketing roi), le marketing apparaît sous un jour positif. Il peut même, le cas échéant, être mis au service de « causes », telles que l’environnement ; encore faut-il alors préciser qu’il n’est pas un « gros mot » ! Mais le marketing est plus souvent présenté comme une forme de manipulation des consommatrices et consommateurs. Quand il ne trompe pas délibérément, il est synonyme de « vent », un simple habillage pour recouvrir l’absence de contenu et de valeur, mais susceptible toutefois de propager des représentations culturelles problématiques, telle l’image dégradante de la femme véhiculée par certaines publicités.
Vers une sociologie du marketing
Les accusations portées à l’encontre du marketing n’ont rien de nouveau. Elles font écho à des critiques plus anciennes, adressées principalement à la publicité, et particulièrement vivaces dans les années 1960 et 1970. Dans un article intitulé « Criticizing the critics of advertising : towards a sociological view of marketing », publié en 1981 dans la revue Media, Culture and Society, le sociologue Michael Schudson revenait, pour les critiquer, sur les principales critiques adressées alors à la publicité et au marketing, et qu’avaient popularisées aux États-Unis et en Europe les écrits de Vance Packard et de John K. Galbraith [Schudson, 1981] [*] . Packard [1957] considérait que les spécialistes du marketing avaient développé un ensemble de techniques sophistiquées, s’appuyant sur la psychologie et les sciences sociales, pour prendre le contrôle de l’esprit des consommateurs, afin de les pousser à acheter tel ou tel produit. Quant à Galbraith [1958], il avançait que l’existence même de la publicité et du marketing démontrait que les besoins et désirs des consommateurs sont fabriqués artificiellement par les producteurs. Autrement dit, la demande n’est pas l’expression des préférences de consommateurs souverains, mais une simple émanation d’offreurs désireux d’écouler leurs marchandises.
Selon Schudson, ces critiques reposaient sur des descriptions romancées, ou tout simplement fausses, tant du fonctionnement des mondes professionnels de la publicité que de leur capacité à agir sur les comportements des consommateurs et sur leurs préférences. Considérant l’assise fragile de ces critiques, il proposait de développer une approche sociologique du marketing, qu’il définissait comme une activité consistant à découvrir ce que veulent les consommateurs et à adapter les produits, la distribution, l’emballage et la publicité à leurs besoins et à leurs désirs. S’appuyant en particulier sur les travaux de l’anthropologue Mary Douglas sur la consommation, il soulignait l’importance de prendre au sérieux la dimension culturelle et symbolique des biens, et d’interroger le rôle de la publicité et du marketing dans la formation des représentations culturelles associées aux biens de consommation, en prenant comme prémisse que ce rôle est nécessairement limité. L’horizon critique était toutefois bien présent à l’esprit de Schudson, puisque l’objectif qu’il fixait à la sociologie du marketing était d’évaluer empiriquement la contribution de la publicité et du marketing, en tant que système de production culturelle et symbolique, au matérialisme et à la culture de consommation de masse.
Cette interrogation n’a pas perdu de son actualité. Notre société est plus que jamais une société de consommation, caractérisée par un flux rapide de renouvellements des marchandises produites, commercialisées et consommées. De plus, cette production matérielle et ce flux de marchandises sont pointés comme une source majeure de déséquilibre écologique et d’épuisement des capacités planétaires. Cela conduit naturellement à s’interroger sur la contribution du marketing et de la publicité, parmi d’autres facteurs, à l’entretien de cette dynamique [Dubuisson-Quellier, 2022].
La proposition de Schudson aboutira quelques années plus tard à la publication d’un ouvrage centré sur la publicité, décrite comme une instance de production culturelle participant à l’élaboration d’une esthétique et d’une idéologie qualifiées de « réalisme capitaliste », par analogie avec le réalisme soviétique [Schudson, 1984]. L’ouvrage décrit avec précision l’organisation d’une agence de publicité, témoignant ce faisant des multiples contraintes auxquelles les professionnels de la publicité sont confrontés dans leur activité, qui consiste à intéresser un public globalement inattentif et à satisfaire des clients (les annonceurs) averses au risque, tout cela contribuant à faire de l’entreprise publicitaire une uneasy persuasion, pour paraphraser le titre du livre.
Mais la perspective ouverte par Schudson soulève en filigrane les questions de la compréhension du marketing en tant qu’activité économique et sociale, des professionnels qui mènent cette activité, de leurs savoirs et de leurs outils, au-delà de sa seule fonction de producteur de représentations culturelles. En quoi consiste très concrètement le travail des professionnels du marketing ? Qui sont-ils ? Comment sont-ils organisés ? Quels sont les moyens mis en œuvre par l’« offre » pour gérer la « demande », si ce n’est la créer et la manipuler ? De quel pouvoir ces professionnels disposent-ils, dans l’entreprise et sur le marché ? Comment leur activité est-elle, ou devrait-elle être, régulée ?
Cet ouvrage entend apporter des réponses à ces questions, et propose pour ce faire une analyse sociologique des activités et des enjeux contemporains du marketing. La perspective développée situe le marketing à la confluence des organisations productives, des marchés et de la société. Elle inscrit le marketing contemporain dans l’histoire longue des techniques productives et marchandes et des savoirs économiques, et éclaire les effets produits sur ces activités par l’usage croissant des innovations numériques et des données.
Présentation de l’ouvrage
Depuis Schudson, la sociologie du marketing s’est développée. Elle a même prospéré bien au-delà du projet initial que celui-ci avait formulé. Le chemin parcouru, sur le plan des connaissances, est considérable. L’objectif de l’ouvrage est de proposer une présentation raisonnée de cette littérature. Il n’existe en effet pas de synthèse de la sociologie du marketing, qui rende justice aux contributrices et contributeurs qui ont produit des connaissances sur le marketing à partir d’enquêtes sociologiques. On peut, par contraste, constater l’abondance des synthèses portant sur la sociologie de la consommation [Herpin, 2018 ; Chabault, 2017 ; Ducourant et Perrin-Heredia, 2019] et la sociologie des marchés [François, 2008 ; Steiner, 2010 ; Le Velly, 2012 ; Bernard de Raymond et Chauvin, 2014]. Ces ouvrages constituent d’ailleurs souvent les meilleures introductions à la sociologie du marketing disponibles, car ils contiennent généralement un chapitre ou deux traitant du rôle des producteurs dans la consommation, et du rôle de l’offre dans l’élaboration des qualités marchandes et l’organisation de la coordination marchande.
Nous proposons de caractériser la sociologie du marketing à partir de trois mouvements, développés dans les cinq chapitres qui composent cet ouvrage : son inscription dans des questions de sociologie générale ; sa démarche empirique ; sa prise en compte des valeurs.
En premier lieu, on peut considérer, au risque de la tautologie, que l’étude sociologique du marketing vise à l’examiner à partir de questions de sociologie. C’est donc en repérant ces questions, et le rôle que joue l’analyse du marketing dans leur résolution, que l’on peut caractériser la sociologie du marketing et la situer par rapport à d’autres approches. Le chapitre I s’attelle à cette tâche, en opérant une double clarification, sur le marketing et sur sa sociologie.
Un deuxième trait distinctif de la perspective sociologique, appliquée au marketing, est qu’elle l’examine à partir de ses outils d’analyse. Depuis l’enquête de Schudson dans une agence de publicité jusqu’aux contributions récentes sur les usages des algorithmes et des technologies big data [Kotras, 2020b ; Beauvisage et al., 2023], l’analyse sociologique du marketing prend, à de rares exceptions près, la forme d’enquêtes de terrain à dominante qualitative qui proposent des descriptions parfois très fines de ce que font ses professionnelles et professionnels. La sociologie du marketing considère et analyse ainsi le marketing comme un ensemble d’activités productives outillées techniquement, et articulées à des savoirs experts, qui doivent être saisies en situation, au plus près des pratiques et des organisations. Il s’agit, suivant cette démarche, d’examiner le marketing, ses professionnels et leurs outils, à partir de ce qu’ils élaborent et manipulent dans leur activité. S’ils sont souvent accusés de manipuler les gens (consommatrices et consommateurs), dans les faits, ils « manipulent » rarement des personnes et, quand ils le font, c’est dans le cadre de dispositifs très encadrés — comme le focus group, dispositif visant à rassembler des consommatrices et consommateurs en chair et en os, et qui ne vise pas à produire des manipulations, mais, bien au contraire, à engendrer des expressions libres de toute influence (voir chapitre II). La plupart du temps, les marketers ne manipulent les gens qu’indirectement, sous forme de graphiques, de chiffres, de listes de « points de contact », de publicités ou de divers supports promotionnels. Il faut donc partir de ce qu’ils et elles manipulent, très concrètement, dans le cours de leur activité, et aussi étudier comment réagissent celles et ceux qu’ils manipulent, car rien n’assure que le point de contact, le prospect ou le client exposé à une promotion réagiront conformément au script. Que manipulent, en définitive, les spécialistes du marketing ?
Premièrement, ils conçoivent et manipulent des savoirs. Les savoirs du marketing sont au fondement de l’expertise de ses professionnels, de leur légitimité et de leur pouvoir. Ces savoirs ont des propriétés intéressantes. Ils sont conçus partiellement dans les sciences sociales (historiquement la psychologie et sociologie, plus récemment les sciences sociales computationnelles), qui servent d’appui pour élaborer une connaissance sur le monde économique et social. Ces savoirs portent sur les marchés, sur la concurrence, sur l’état des affaires, mais avant tout sur les consommatrices et les consommateurs. Ils sont produits à partir de dispositifs de connaissance variés, et circulent ensuite sous forme de rapports, de tableaux de données et de représentations graphiques, de segmentations, de portraits fictifs (les persona), d’insights et d’éléments de langage, etc. Ils ne peuvent ainsi pas être détachés de la matérialité qu’ils acquièrent dans leur production, et des différentes traductions dont ils font l’objet lorsqu’ils sont mis en circulation.
Deuxièmement, les professionnels du marketing produisent et mettent en circulation des signes : marque, logo, slogan, discours, support publicitaire, etc. Cette activité de production sémiotique est très centrale, elle est au cœur de l’activité productive, qu’elle concerne des produits de grande consommation aux contours relativement (mais jamais complètement) standard, ou qu’elle concerne des biens singuliers, uniques et raffinés. Une grande partie de l’expertise du marketing — la gestion de la marque, le marketing produit, la communication marketing [3]  — concerne la production et la mise en circulation de signes, au point que le marketing peut être parfois assimilé à une production sémiotique détachée du contenu réel des choses, et décrié à ce titre. L’intérêt de la sociologie du marketing est de montrer l’épaisseur organisationnelle nécessaire à la production de signes, la matérialité de ces signes et la centralité de cette activité de production signifiante à l’articulation des entreprises et de leurs marchés.
Troisièmement, les professionnels du marketing manipulent des outils de gestion. Le marketing regroupe en effet des activités fortement outillées, et articulées à des enjeux de gestion : performance, contrôle, mesure [Chiapello et Gilbert, 2020]. Cette dimension outillée du marketing apparaît clairement dans trois domaines : la distribution, l’établissement de relations durables avec la clientèle (le marketing relationnel), et la conception d’innovations organisationnelles et marchandes. Observer le marketing du point de vue des outils de gestion et de ceux qui les conçoivent permet d’apporter un éclairage organisationnel sur le marketing, par exemple en différenciant les activités selon leur degré d’outillage gestionnaire. Dans cette perspective, l’étude de l’outillage gestionnaire des petits professionnels apparaît particulièrement heuristique.
Ainsi, nous identifions trois types d’objets que manipulent les professionnelles et professionnels du marketing dans le cours de leur activité : des savoirs, des signes, des outils de gestion. L’étude de ces différents objets est approfondie aux chapitres II, III et IV.
La sociologie du marketing invite enfin à interroger la place du marketing dans la cité. C’est en effet un autre trait distinctif de la sociologie du marketing que de placer, au cœur de son analyse, l’étude de ce que les économistes appellent les « externalités » [Callon, 1998]. Les approches critiques « classiques » de la publicité entendent ainsi caractériser, et dénoncer, ses effets néfastes (et supposément forts) sur la culture, la psyché ou encore l’autonomie des personnes. Dès lors qu’elle se fait plus empirique, la sociologie du marketing prend un tournant plus pragmatique. Elle déplace la focale et adopte un regard plus analytique sur la, ou les façons dont le marketing se déploie à la frontière des sphères marchande et non marchande. Au sein de la sociologie du marketing, plusieurs courants de recherche s’intéressent ainsi au rapport entre la valeur économique — celle que « créent » les marketers, suivant les définitions consacrées du marketing qui l’assimilent à la « création de valeur » [4]  — et les valeurs — ce à quoi tiennent les gens, individuellement et en société. Ces approches sont examinées au chapitre V.



                            Notes du chapitre
                        
[1] ↑ Recherche effectuée le 26 mars 2023 via l’onglet « Recherche » de la page d’accueil du site www.lemonde.fr.
[*] ↑ Les références entre crochets renvoient à la bibliographie en fin d’ouvrage.
[3] ↑ La communication marketing regroupe l’ensemble des moyens utilisés par l’entreprise pour s’adresser à ses consommateurs : publicité dans les médias, marketing direct, promotions, organisation d’événements, sponsoring, relations publiques, etc. (voir chapitre III).
[4] ↑ Voici la définition « officielle » du marketing, approuvée par l’American Marketing Association en 2017 : « Le marketing comprend l’activité, les institutions et les processus visant à créer, communiquer, délivrer et échanger des offres qui ont de la valeur pour les consommateurs, clients, partenaires et la société en général. »

I / Quelle sociologie pour quel marketing ?

L’objectif de ce premier chapitre est de présenter les différents regards posés par la sociologie sur le marketing. Sans privilégier une définition plutôt qu’une autre, notons que le marketing intéresse la sociologie en tant qu’il est une réalité sociale construite : une activité organisée, engageant des ressources matérielles et du travail humain, adossée à des dispositifs et à des normes. Mais les enquêtes sociologiques qui se sont intéressées aux différentes dimensions (ou métiers, ou fonctions) du marketing, depuis une quarantaine d’années, l’ont toujours fait dans le cadre de débats théoriques généraux en sociologie.
Repérer ces discussions théoriques permet une double clarification : sur la démarche sociologique, d’abord, qu’il est ainsi possible de « positionner » (pour reprendre un terme du marketing) dans l’espace de production scientifique ; sur le marketing, ensuite, puisque, suivant la perspective analytique privilégiée, la définition même du marketing est susceptible de changer. À l’issue de ce chapitre, nous disposerons de trois définitions du marketing, telles qu’elles émergent à partir des trois grands regards posés par la sociologie sur cet objet : le marketing comme ingénierie culturelle et comportementale, le marketing comme travail marchand, le marketing comme direction et orientation stratégiques dans l’entreprise.
L’impossible sociologie d’un groupe professionnel
S’agissant d’un ouvrage sur la sociologie du marketing, de ses professionnels et de leurs outils, la lectrice ou le lecteur est en droit d’attendre qu’il développe une analyse d’un groupe professionnel clairement délimité, qu’on pourrait appeler les marketers ou les marketeurs, qui pourrait faire l’objet d’un traitement sociologique en termes de sociologie des professions — de la même manière qu’il existe une sociologie des médecins, des banquiers ou des petits commerçants. Un tel projet se heurte rapidement à un constat : en dépit des tentatives pour constituer un groupe professionnel — autour d’associations professionnelles, telles que l’American Marketing Association, fondée en 1937 aux États-Unis, ou l’ADETEM, fondée en 1954 en France —, ce domaine est surtout caractérisé par la multiplicité des métiers et des expertises, et la diversité des lieux où ils s’exercent. Les « départements marketing » des grandes entreprises rassemblent des directeurs marketing, des chefs de produit, des responsables de marque, des spécialistes de la relation client, ou encore des chargés d’études. D’autres spécialités du marketing sont susceptibles d’être mobilisées, dans ces entreprises, chez les détaillants ou chez leurs prestataires : designers, packagers, merchandisers, responsables de tarification, responsables de promotion des ventes, category managers, responsables de bases de données marketing, directeurs créatifs, stratégistes, média-planneurs, spécialistes du marketing direct, organisateurs d’événements, et consultants aux spécialités diverses. Et que faire des data marketers, product owners, growth hackers, business developers, UX designers et des nombreux autres métiers du marketing définis à partir d’anglicismes ? Faudrait-il, par ailleurs, inclure les ingénieurs, juristes, logisticiens, directeurs commerciaux et comptables qui ont reçu une formation au marketing et le pratiquent dans leur activité, voire intégrer à l’analyse les patrons de petites entreprises et les autoentrepreneurs qui, au quotidien, font du marketing ? La boîte à outils de la sociologie des professions ne pourrait être mobilisée que marginalement dans le cadre d’une sociologie du marketing. Nous n’irons donc pas dans cette direction, au risque de frustrer les lecteurs qui attendraient d’une sociologie du marketing qu’elle apporte des données solides sur le groupe social des professionnels du marketing, leur nombre, leurs salaires, etc. (pour une tentative, voir encadré 1).
Encadré 1. Essai de recensement des professionnels du marketingÀ partir des statistiques d’emploi du Bureau of Labor Statistics (BLS) des États-Unis (2019), il est possible de repérer les emplois et professions qui peuvent être rattachés au marketing. Les professionnels du marketing appartiennent à différents groupes professionnels : celui des cadres de direction (directeurs marketing, responsables des ventes et de la publicité), celui des cadres intermédiaires et fonctions opérationnelles (principalement les chargés d’études et les « spécialistes du marketing »), celui des professions des arts et des médias (designers, merchandisers, spécialistes des relations publiques) et enfin, quoique de manière plus discutable (selon que l’on considère, ou non, que la fonction commerciale est un sous-domaine du marketing), parmi les métiers de la vente et de la relation client (source : U.S. Bureau of Labor Statistics, Occupational Outlook Handbook).

Tableau 1. Les professionnels du marketing




		Emplois (milliers)	Salaire annuel moyen (milliers de dollars)
	POPULATION ACTIVE EN EMPLOI	139 100	56
	Poste de direction	7 947	126
	Responsables publicité	22	148
	Responsables et directeurs marketing	270	154
	Responsables des ventes	390	148
	Fonctions commerciales et financières (niveau opérationnel)	8 387	81
	Chargés d’études de marché et spécialistes du marketing	690	74
	Planificateurs de réunions, congrès et événements	110	56
	Professions des arts, du design, du divertissement, des sports et des médias	1 858	64
	Designers industriels et commerciaux	30	76
	Spécialistes du merchandising	135	34
	Spécialistes des relations publiques	245	72
	Personnel de vente (et assimilé)	13 120	46
	Métiers de la vente au détail	3 660	31
	Représentants commerciaux	3 558	[76]
	Agents de vente de publicité	110	68
	Telemarketers	118	31




Le marketing, une ingénierie culturelle et comportementale
La première grande discussion théorique à laquelle peuvent être associés les travaux sociologiques sur le marketing porte sur la formation du substrat culturel du monde social, et sur les inquiétudes liées à la place grandissante de la culture matérielle de consommation de masse, et à sa diffusion via la mondialisation ou l’américanisation.
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